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RESUMO:

Em busca de fidelizar e conquistar o publico-alvo a imprensa tem cada vez mais se esmerado
na criagdo de produtos que causem identificagdo com o leitor. No caso das revistas femininas,
0s periodicos ndo sé causam esta identificacdo como sdo carregados de ideologias e padrbes
de comportamento que s&o divulgados todo més, influenciando milhdes de mulheres.
Mediante o0 uso de uma diagramacgdo sedutora, tematicas pertinentes e do estimulo ao
consumo, as revistas Capricho, Nova e Claudia tornaram-se verdadeiros guias da
feminilidade, legitimando maneiras de ser mulher. Este trabalho propGe-se a analisar os trés
exemplares do més de abril de 2010 destas revistas, aferindo seu conteido de capa, suas
publicidades e duas de suas tematicas. Usando como referencial tedrico pesquisas de
estudiosos de renome como Umberto Eco e Stuart Hall, o presente estudo busca verificar
como as publicacdes analisadas constroem sua leitora idealizada, no intuito de compreender
como as mesmas se tornam simultaneamente espelho e reflexo das aspiracfes e questdes
cotidianas do universo feminino nas mais variadas fases da vida.

PALAVRAS-CHAVE: Revistas femininas, identidade, idealizacdo, leitoras, faixa-etaria.

ABSTRACT:

In order to gain loyalty and to conquer readers, the press is producing some specific periodic

to cause identification with the target audience. Woman’s magazines are special products that
hit their audience with success, thanks to their capacity to produce this identification and also
bring magazine’s ideology to all the readers every month, influencing thousands of woman
worldwide. By the use of a seductive diagrammatic project, pertinent subjects and by the
inducement of consumerism, the woman’s magazine Capricho, Nova and Claudia became
true womanliness guides, justifying ways of being women. Having renowned studies as a
support, this work intends to check how the analysed periodic builds their ideal reader, means
the end to find how they become simultaneously the mirror and the reflection of woman’s
aspiration and everyday questions of the feminine universe in different phases of life.

KEY WORDS: Woman’s magazines, identity, idealization, readers, age group.



Agradeco a minha orientadora Janaina Nunes por acreditar em mim e
em minhas confusas ideias; ajudando-me a organiza-las para conceber este
belo trabalho. A todos os autores e estudiosos que através das mais
brilhantes pesquisas me influenciaram a ter éxito em meu préprio estudo.
Agradeco também a meus familiares e amigos pela forca, paciéncia e por

me ajudarem a enxergar que tudo esta bem quando acaba bem.



SUMARIO

L INTRODUGAD ...ttt n e 6
2. DA PRODUCAO DO TEXTO AO PUBLICO-ALVO: A CONSTRUCAO

DA MULHER LEITORA . .....coiiiteteeeeeeeeee sttt sn s 9
2.1. A QUESTAO DAS IDENTIDADES.........ccsviieieeeeiieiseessessesssessessessess s sssessessesssnsons 11
2.2. 0 PAPEL DAS REVISTAS FEMININAS NA ATUALIDADE.........c..cccovoviiresirienien, 13
3. EM FOCO, OS OBJETOS DE ESTUDO.........cooiuiieieeeeeeseeeseeeeseseseesssssss s, 20
3.1. APRESENTACAO DAS REVISTAS CAPRICHO, NOVA E CLAUDIA...................... 20
32 | =5 0] 010 ] o] 1N OO 21
4. AMULHER IDEAL DE CAPRICHO, NOVA E CLAUDIA........ccccoooviieseeeeersenes 23
4.1. CAPAS: QUEM ELAS DEVEM SER, AMAR OU INVEJAR........cccoooviiiersesesenreenn. 23
4.1.1. ANALISE COMPARATIVA DAS CAPAS E A RELACAO COM O

REFERENCIAL TEORICO......c.ooiuieieeeeeeieeeetese e st ssesseenses s sssss s ssessiss s ssessnssnnes 25
4.2. PUBLICIDADES: O QUE ELAS DEVEM COMPRAR........ccooiivieeeiseesessesesiseneenn. 29
4.3. EDITORIAIS: TEMATICAS DE DESTAQUE NAS REVISTAS........coviieeieeserines 31
4.3.1. ANALISE DAS REPORTAGENS DE CUNHO AMOROSO...........covvieeeeeerseenene. 32
4.3.2. ANALISE DAS REPORTAGENS ESPECIFICAS PARA O
PUBLICO-ALVO.......ootiieeieeeeeieeeseeeeses et es st sas st asn s sns s s s sn s snaaneens 35
5.0 UNIVERSO FEMININO SOB A OTICA DAS REVISTAS ANALISADAS........... 39
5.1. 0S VALORES DE CAPRICHO, NOVA E CLAUDIA........cooooiveeeeeeeeeeeeeeeeeeees e, 39
5.2. COMO SER MULHER AOS 15, 30 OU 50 ANOS.........ccoiviuiiieeeeeeeeeseeseeesesesenenen. 41
6. CONSIDERAGCOES FINAIS ..ottt 44
7. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......oooiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 46

ANEXOS .o b et 48



1. INTRODUCAO:

As mulheres sdo um grande fildo no ambito dos periodicos. Segundo dados do
IBGE?, o Brasil possui cerca de 86 milhdes de mulheres. Destas, aproximadamente 60
milhdes tém mais de 10 anos de idade e sdo alfabetizadas.

Estudadas ou néo, ricas, pobres, negras, brancas, jovens ou adultas: o grande
universo feminino foi moldado ao bel prazer dos algozes de cada tempo. A Igreja, 0os homens
e a sociedade se aliaram para combater a ascensao feminina nos aspectos fisicos, psicologicos
e sociais. Tendo conquistado seus direitos a duras penas ao longo dos séculos, a mulher
redefiniu-se como ser pensante dotada de inteligéncia, forca fisica e emocional; contrariando
seus opressores e se libertando dos grilhdes que tolhiam sua liberdade. Na sociedade moderna,
0 género se mostra cada vez mais seguro de si e de seu papel nas relagdes sociais.

Apos sua insercdo no mercado de trabalho, a mulher adquiriu status de principal
consumidora dos mais variados bens. Se antes ela ja apreciava roupas, jéias e perfumes; agora
ela compra e deseja ndo sO estes itens, mas toda uma gama de produtos voltados para suas
necessidades. O mercado de beleza j& se desdobra ha tempos para agradar o publico feminino.
Agora as industrias automotivas, de servicos, alimentos, tecnologias, dentre outras, renderam-
se ao consumo feminino, criando produtos e estratégias especificas para conquistar esse
publico-alvo tdo diverso. Apesar de algumas tentativas, a Imprensa demorou a perceber o
potencial das mulheres como leitoras. Somente a partir do século XIX — trés séculos depois de
seu advento — a producdo de periddicos femininos ganhou forgca nos Estados Unidos e na
Europa.

A segmentacdo contemporanea da imprensa feminina é um fenémeno que surgiu
para atender as demandas provenientes dos anseios e necessidades deste grupo diverso de
leitoras. Os nichos identificados pela mesma geram os mais variados recortes de classe social,
faixa etaria, estilo de vida, prioridades de cunho pessoal e/ou profissional, e mesmo étnicos.
Tendo em vista essa segmentagéo, cada revista se direciona especificamente para as mulheres

jovens, maduras, pobres, elitizadas, noivas, que gostam de culinaria, que desejam emagrecer,

' Em janeiro de 2004, a populagdo brasileira ultrapassou os 180 milhGes de habitantes. Esta é uma das
conclusdes da Revisdo 2004 da Projecdo da Populagdo realizada pelo IBGE, a primeira a incorporar as taxas de
natalidade e mortalidade calculadas a partir do Censo 2000 (divulgadas em dezembro do ano passado), além
das Estatisticas de dbitos do Registro Civil 1999-2001 e da PNAD 2001.



que costuram, que assistem a novelas, negras, etc. Compdem, no seu “todo variado”, um
surpreendente mosaico dos significados de ser mulher nos dias de hoje.

Sendo a figura feminina alvo de estereotipos e de modelos pré-concebidos, dentro
e fora dos mass media, o estudo de trés das principais revistas femininas — Capricho, Nova e
Claudia — se mostra significativo, uma vez que as mensagens propagadas pelas mesmas sao de
longo alcance devido a seu sucesso. Dedicadas a mulheres de diferentes faixas etérias, as
publicacbes buscam elementos de identificacdo com o publico leitor, estabelecendo relacbes
de afetividade com o mesmo. Os magazines femininos, supostamente, sdo cumplices e
conselheiros da mulher moderna. Eles sugerem, confortam, divertem e trazem 0s recortes
mais interessantes da atualidade para sua leitora.

Considerando este contexto e a relacdo tdo intima entre a mulher e sua revista,
esta pesquisa pretende aferir como essas publicacdes conseguem cerzir preceitos, desde a
adolescéncia até a fase madura da mulher, tendo como linha e agulha celebridades, teméticas
recorrentes, padrdes de consumo e vocabulario chavdo. Acreditamos que ao analisar as
revistas dirigidas as mulheres, serd possivel perceber qual a leitora idealizada e, portanto, o
perfil que estas revistas estdo ajudando a edificar. Ao mesmo tempo em que os periddicos
retratam ideais relativos a mulher moderna e independente, ainda guardam nuances
conservadoras referentes a vetustas praticas sociais que justificam a dicotbmica divisdo do
mundo em géneros.

Para alcancar tal objetivo, a selecdo do corpus se mostrou pertinente uma vez que
as revistas eleitas sdo referéncia no mercado editorial nacional, servindo inclusive como
inspiracdo para o surgimento de outras publicacGes do género. Pressuposto ao que foi dito,
considerou-se aplicar a metodologia de analise de conteddo, a fim de verificar como 0s
elementos imagéticos e textuais das capas, bem como as publicidades e as tematicas
abordadas nas reportagens, interferem na construcao do perfil de publico idealizado por cada
uma dessas publicacdes.

Desta forma, a pesquisa se baseia na leitura e analise das revistas Capricho, Nova
e Claudia, em suas edi¢cBes do més de abril de 2010. Optou-se por apenas um exemplar de
cada revista a fim de garantir tempo habil para aprofundamento do estudo, tendo em vista que
os perfis das personalidades escolhidas para ilustrar as capas, as se¢Oes tematicas das
reportagens e a linguagem visual dessas publicacbes seguem um padrdo que, geralmente, se

repete a cada edigéo.



O presente trabalho é dividido em seis capitulos. Apds esta introducdo, temas
pertinentes como a producao de um leitor modelo e a crise de identidade do sujeito moderno
sdo discutidos. Posteriormente, verifica-se um breve histérico do papel dos periddicos na
construcdo identitaria do género feminino.

O terceiro capitulo apresenta os trés objetos de estudo- Capricho, Nova e Claudia-
e 0s caminhos metodoldgicos trilhados neste trabalho.

A andlise comparativa das capas das revistas € assunto do quarto capitulo; bem
como a leitura analitica das publicidades e das tematicas de cunho amoroso e de contetido
especifico encontradas nas publicacdes.

O capitulo cinco dedica-se ao estudo critico dos valores disseminados pelas
revistas femininas. E realizada uma apreciacdo sobre a mulher leitora idealizada em cada um
dos magazines.

Por fim, no dltimo capitulo as principais conclusdes deste estudo séo
apresentadas, baseadas nas andlises das trés maiores revistas femininas de circulacdo

nacional- Capricho, Nova e Claudia.



2. DA PRODUCAO DO TEXTO AO PUBLICO-ALVO: A CONSTRUCAO DA
MULHER LEITORA

Desde a criacdo do alfabeto pelos egipcios, passando pela invencdo do papiro e
posteriormente pela imprensa de Gutenberg, 0 homem vem, aos poucos, criando e
reinventando a arte da comunicacdo e seus meios. Ja no terceiro milénio; apés o advento do
telefone, da televisdo e da internet; a sociedade tem seu cotidiano tdo impregnado pela
tecnologia digital e por verdadeiras “bombas de informagao” que parece dificil acreditar que a
recepgdo das mensagens textuais e visuais ainda seja fonte inesgotavel de estudos e teorias.
Um dos principais propagadores de significados e um dos objetos de analise do presente
estudo € o texto. Seja ele manuscrito ou impresso; seja um livro, um jornal ou um produto
virtual; o texto € um produtor e semeador de sentidos, direcionado a um certo sujeito receptor.

O texto compde-se de um enunciado, um entrelace de palavras que juntas criam
um significado explicito para um dado leitor. Contudo, a palavra escrita possibilita ainda uma
série de inferéncias por parte de seu receptor; bem como aquela palavra omitida, que pode
estar presente mesmo que de forma subjetiva, através das pausas, pontos e virgulas
empregados pelo emissor. Umberto Eco (1979) afirma que todo texto demanda a participagao
de seu destinatario: para ser atualizado, fazer a correlacdo expressao-codigo e também por
estar repleto de espacos em branco, ndo-ditos, que devem ser preenchidos. Para ele o texto é
um ""mecanismo preguicoso"; que precisa de alguém que o ajude a funcionar. KESKE (2006)

reitera a afirmacdo de Eco dizendo:

Para além da completude e da polifonia de vozes interpretativas que se fazem
escutar, 0 que caracteriza um texto também é o fato de ser um tecido repleto de ndo
ditos, que necessita do auxilio do leitor para complementar e dizer esses ndo-ditos.
Trata-se, na verdade, de um grande tecido intertextual de significacdo. Sob essa
perspectiva, o texto passa a ser visto como o local onde as vérias linguagens se
articulam, se interpenetram e colidem, composto por uma série de fragmentos,
cadigos e linguagens provenientes de outros textos. Ao permitir/esperar que seja re-
lido, reescrito e re-interpretado, abre-se ao didlogo e atualiza-se constantemente,
transformado-se em um territério plural e multifacetado, em que autores, leitores e
demais textos que o precederam, interajam entre si. Polifonia de vozes que se fazem
escutar: explicitas e tacitas. (KESKE, 2006, p.6)

Desta forma, quando um autor produz um texto ele idealiza um leitor X, aquele
cujas palavras lidas produzirdo um sentido hipotético imaginado pelo autor. O leitor X sera
capaz de trilhar os caminhos supostos pelo autor e aferir os sentidos desejados pelo mesmo.
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Para Eco (1979), esse leitor X denomina-se Leitor Modelo. Deve se mover no nivel da
interpretacdo da mesma forma que o autor o fez no nivel generativo. Para tanto, estratégias
sdo tomadas. Para organiza-las, o autor "deve assumir que 0 conjunto de competéncias a que
se refere € 0 mesmo de seu leitor" (ECO, 1979, p. 58). O autor afirma que ndo se trata de
esperar que o leitor-modelo exista, mas trabalhar o texto de forma a construi-lo.

Eco (1986) explica que o autor busca, através do uso premeditado das palavras,
constituir vinculos e atingir a este possivel leitor que hoje se vé banhado por um oceano de
informacdo a cada minuto. Ele ressalta ainda que aquele que emite a mensagem e aquele que a
recebe o fazem sem eximirem-se de suas ideologias, de seus pressupostos. Ou seja, ndo ha
texto ou leitura totalmente ingénua, por assim dizer. Um texto ndo é algo solto, perdido no
vazio, destinado a qualquer pessoa que deseja lé-lo. E produzido por um certo autor para um
leitor pré-definido.

Todavia, o texto € apenas uma das ferramentas utilizadas no processo de
transmissdo de mensagens entre emissor-receptor. As imagens e a diagramacdo de uma
revista, por exemplo, sdo outros elementos que ajudam na construcdo de sentidos e do
significado das palavras escritas. Aliado ao uso de imagens, torna-se guia; objeto de desejo e
estudo; e ainda propagador de padrdes. Desta forma, a mensagem sempre é enviada a alguém
idealizado e nesse processo atua no sentido de formar ou construir este “leitor-modelo™.

Tamanho cuidado com as possiveis interpretacdes que um enunciado advém do
fato de que a linguagem € mutante e multifacetada. Para cada cultura, para cada sujeito, ela
assume significados peculiares, gerados através das préoprias experiéncias do sujeito e do meio

onde vive. Stuart Hall (1998), ao divagar sobre a lingua, diz:

As palavras sdo “multimoduladas”. Elas sempre carregam ecos de outros
significados que elas colocam em movimento, apesar de nossos melhores esforgos
para cerrar o significado. Nossas afirmacfes sdo baseadas em proposicdes e
premissas das quais nés nao temos consciéncia, mas que sdo, por assim dizer,
conduzidas na corrente sanguinea de nossa lingua. Tudo que temos € um “antes” e
um “depois”- uma margem na qual outras pessoas podem escrever. (HALL, 1998, p.
41)

O emprego de textos dentro dos mass media se faz de modo premeditado.
Nenhuma palavra, nenhuma virgula deve ser utilizada de forma aleatéria. Cada veiculo traca o
perfil se seu leitor modelo e busca formas de toca-lo. Jane Jordan Klein (2006) afirma que,
mesmo nos textos inseridos em veiculos de grande circulacdo, ha marcas de um leitor
especifico para quem se escreve. E a imagem, por exemplo, que o periodico formula do seu
leitor que orienta a sua construcdo. O texto pode ser visto como um produto, ja que é escrito

para ser lido, o que pressupde a existéncia de um leitor real.
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A interface do texto e do leitor é a relagdo dialética travada entre ambos. O texto é
construido para um leitor e o proprio se constrdi através do texto. Assim, ao mesmo tempo em
que o texto é reflexo das transformacdes sociais e culturais de um publico leitor, ele também
se torna espelho; definindo a imagem ideal de seu leitor, de suas acOes, relagdes sociais e seu

estilo de vida.

2.1. AQUESTAO DAS IDENTIDADES

A ampla gama de opc¢es abertas pela perspectiva socioldgica dominante, na qual
o0 individuo possui maior flexibilidade no contexto de sua socialidade, ndo estando mais
fixamente vinculado as concepgdes tradicionais, traz a tona a discussao sobre 0s novos papéis
e possibilidades do mesmo dentro da sociedade. O declinio de suportes e enquadramentos que
estabilizavam o mundo social originou uma crise identitaria que tem fragmentado as
paisagens culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que, no
passado, tinham nos fornecido sélidas localizagdes como individuos sociais. A questdo
pertinente ao novo status do sujeito moderno é Quem eu quero ser? Quem eu poderia ser?
Tamanha liberdade gera uma reagdo dicotdmica do sujeito que ora se satisfaz com as extensas
oportunidades trazidas pela autonomia e ora tem a sensacdo de ansiedade e risco atrelada a
consciéncia mais aguda da fragilidade das premissas e das instituicGes sociais inerentes ao
cenario atual.

Segundo o Dicionario Aurélio, a palavra identidade, dentre outros significados,
corresponde a consciéncia que alguém tem de si mesmo; o que faz que uma coisa seja da
mesma natureza que outra; ou ainda conjunto de caracteres proprios e exclusivos de uma
pessoa (nome, idade, sexo, estado civil, filiacdo etc.). Ha ainda uma série de inferéncias que

podem ser feitas sobre o significado do termo:

A identidade é formada na "interacdo" entre o eu e a sociedade. O sujeito ainda tem
um nucleo ou esséncia interior que é o "eu real", mas este ¢ formado e modificado
num dialogo continuo com os mundos culturais “exteriores” e as identidades que
esses mundos oferecem. (HALL, 1998, p.10)

Até o século XVIII, as identidades estavam calcadas sob um punhado de adjetivos
que descreviam todo e qualquer ator social. Assim, era-se rico ou pobre, mulher ou homem,
branco o negro. Ser classificado com um dos adjetivos imbuia tal ser de obrigacGes e padrbes
de comportamento correspondentes. Aquele que ndo se adaptava aos moldes estabelecidos era
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tido como insano, herege, péaria social. Antes, acreditava-se que essas estruturas eram
“divinamente” estabelecidas; ndo estavam sujeitas, portanto, a mudangas fundamentais. O
status, a classificacdo e a posi¢do de uma pessoa na “grande cadeia do ser” — a ordem secular
e divina das coisas — predominavam sobre qualquer sentimento de que a pessoa pudesse ser
um individuo soberano, senhor de seu préprio destino. Tendo como aparato as regras forjadas
através de tradicOes e crencas seculares o vivente se adequava a sua condicdo pré-estabelecida

sem avistar possibilidade de grandes mudancas.

Nas sociedades tradicionais, o passado é venerado e os simbolos sdo valorizados
porque contém e perpetuam a experiéncia de geragdes. A tradicdo é um meio de
lidar com o tempo e o0 espaco, inserindo qualquer atividade ou experiéncia particular
na continuidade do passado, presente e futuro, os quais, por sua vez, Ssd0
estruturados por préaticas sociais recorrentes (GIDDENS, 1990, p. 37-8).

Segundo Hall (1998), o nascimento do “individuo soberano”, entre 0 Humanismo
Renascentista e o lluminismo do século XVIII, representou uma ruptura importante com o
passado. Para alguns estudiosos, como o sociélogo britdnico Anthony Giddens, ele foi o
motor que colocou todo o sistema social da “modernidade” em movimento.

Os modos de vida colocados em acéo pela modernidade nos livraram, de uma forma
bastante inédita, de todos os tipos tradicionais de ordem social. Tanto em extenséo,
quanto em intensidade, as transformagdes envolvidas na modernidade sdo mais
profundas do que a maioria das mudangas caracteristicas dos periodos anteriores. No
plano da extensdo, elas serviram para estabelecer formas de interconexdo social que
cobrem o globo; em termos de intensidade, elas alteram algumas das caracteristicas
mais intimas e pessoais de nossa existéncia cotidiana. (GIDDENS, 1990, p. 21)

Desta forma, podemos dizer que o individuo moderno é aquilo que deseja ser.
Com personalidade e anseios cambiantes, ele se reinventa paralelamente a evolugdo cultural e
tecnoldgica global. Este sujeito, anteriormente visto como tendo uma identidade unificada e
estavel, esta se tornando fragmentado; composto ndo de uma Unica, mas de varias identidades,
algumas vezes contraditdérias ou ndo-resolvidas. O proprio processo de identificacdo, através
do qual nos projetamos em nossas identidades culturais, tornou-se mais provisorio, variavel e

problematico.

Esse processo produz o sujeito pds-moderno, conceptualizado como ndo tendo uma
identidade fixa, essencial ou permanente. A identidade torna-se uma "celebracéo
mdvel": formada e transformada continuamente em relagdo as formas pelas quais
somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam
(HALL, 1987, p.20).

Os meios de comunicagdo ocupam papel importante na autoformacdo do sujeito
moderno. Eles disseminam, reproduzem e constroem representacées hegemonicas, oferecendo
novos padrbes de classificacdo pelos quais nos guiamos na interpretacdo e constituicdo de

nossas proprias identidades e das identidades alheias. Se antes a tradicdo dava o tom nas
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relagOes afetivas e sociais, hoje os mass media ocupam tal privilegiada posigdo, gerindo
conceitos e criando novas referéncias de comportamento. Independente de sua nacionalidade,
crenca e cultura, os individuos tém a sua disposicao, atraves dos meios de comunicacgdo, uma
série de identidades prontas a qual podem se adequar; ou podem tracar seu proprio perfil se
apropriando de algumas das varias formas de “eu” apresentadas.

Neste contexto, Canclini (1997) ressalta que as formas de pertencimento deixam
de estar relacionadas as fronteiras geograficas ou linguisticas, determinando, assim, a
substituicdo das identidades modernas, territoriais e monolinguisticas pelas identidades pos-
modernas, transterritoriais, multilinguisticas e fragmentadas; estruturadas muito mais pela

I6gica dos mercados do que pela I6gica dos Estados.

2.2. O PAPEL DAS REVISTAS FEMININAS NA ATUALIDADE

O deslocamento das significacdes da individualidade teve grande impacto nas
relagBes sociais, em especial no género feminino. O renascimento do individuo como ser
singular e passivel de escolhas, independente de sua classe social, cor da pele e sexo —
reflexos da Revolucdo Francesa e do lluminismo — projetou uma nova gama de interesses e
objetivos por parte dos sujeitos contemporaneos.

Essa nova onda informacional atingiu a imprensa, provocando transformacdes
graduais em suas temaéticas até a atualidade. No que fere os interesses femininos, as mudangas
vistas na imprensa sdo tdo profundas quanto as rupturas ocorridas com os ideais das
sociedades tradicionais. E de suma importancia para o presente estudo uma breve volta ao
passado da imprensa feminina bem como na histéria do género para que se possa analisar 0s
objetos de estudo com um olhar mais agucado, verificando a evolugcdo do feminino e das
publicacdes voltadas para 0 mesmo.

Se consultarmos a Biblia, podemos verificar que primeira mulher do mundo, Eva?,
foi uma das maiores responsaveis pelo tratamento inferior dado as mulheres durante
interminaveis séculos por parte dos homens. Ensinados pela Igreja catolica, os filhos de Adéao

se lamuriavam pelo pecado cometido, vendo em suas proprias mulheres aquela Eva que, numa

2 A figura de Eva é associada ao pecado original, o que serviu as religides catélicas como justificativa para o
cardter de submissdo do género feminino perante o masculino. Mais informagdes em
http://www.brasilescola.com/historia/a-situacao-da-mulher-na-idade-media.htm



http://www.brasilescola.com/historia/a-situacao-da-mulher-na-idade-media.htm

14

atitude ardil, corrompeu-os e privou-os do Paraiso, condenando-o0s a essa existéncia mortal.
No entanto, h& relatos da existéncia de sociedades primitivas baseadas no matriarcado, nas
quais as chefes de familia e das aldeias eram do sexo feminino. Nas religiGes pagéas o culto a
deusa, também chamada de A Grande Mée, ocorria em diversas partes do mundo, no periodo
anterior ao advento das religides cristds. No principio da Idade Média — quando a legislacéo
romana ainda ndo regia a sociedade — eram observados certos direitos & mulher, garantidos
pelos costumes. Assim, a elas era permitido o exercicio de quase todas as profissdes, bem
como o direito a propriedade e a heranca.

Entretanto, com a expansdo do catolicismo e o advento do capitalismo, as
mulheres adquiriram carater de propriedade, assim como as terras e 0s escravos. As Varias
manifestacdes do feminino como algo grandioso e positivo foram duramente reprimidas.
Numa sociedade patriarcal, a razdo da existéncia do género era servir, primeiramente ao pai e
posteriormente ao marido e aos filhos. Aquelas que discordavam desta posicdo, restava a
fogueira, a prisdo, 0s manicomios e a danagéo eterna.

Foi através da difusdo dos ideais de liberdade e igualdade do iluminismo e, mais
tarde, da luta socialista pela melhoria das condi¢bes sociais do proletariado e ainda dos
questionamentos acerca do valor da propriedade privada, que as vozes do desconforme
feminino com o papel que lhes cabia se tornaram mais altas. Na luta contra a opressdo das
classes por parte da burguesia, a batalha das mulheres por direitos como voto, respeito e
liberdade contou com o apoio de grandes nomes socialistas como Marx e Engels. Baseado em

outros estudos sobre as origens do patriarcado, Engels (1980) provocou polémica:

O primeiro antagonismo de classe que apareceu na historia coincide com o
desenvolvimento do antagonismo entre 0 homem e a mulher na monogamia e a
primeira opressdo de classe coincide com a opressdo do sexo feminino pelo sexo
masculino. A monogamia foi um grande progresso historico, mas, a0 mesmo tempo,
ela abre, ao lado da escravatura e da propriedade privada, a época que dura ainda
hoje, onde cada passo para frente € a0 mesmo tempo um relativo passo atras, o bem-
estar e 0 progresso de uns se realizam através da infelicidade e do recalcamento de
outros. (ENGELS, 1980, p.54)

Para o autor e outros estudiosos, 0 poder masculino e a submissdo da mulher nao
eram eternos, como diziam as religides e as pseudociéncias racistas e sexistas da época.
Segundo Engels (1980) ficava claro que a reversdo do direito materno foi a grande derrota
histérica do sexo feminino, uma vez que a mulher tornou-se um simples instrumento de
reproducdo. A monogamia trouxe consigo uma realidade de dominacdo de um sexo pelo

outro, fato desconhecido em toda a Pré-Historia.
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O primeiro passo para a emancipacdo feminina e a quebra desse sistema cinico
seria a incorporacdo da mulher no trabalho social produtivo. Com essa conquista ela néo

necessitava mais da figura masculina como intermediador de sua existéncia :

A emancipacdo da mulher, sua igualdade de condicdo com o homem é e continuara
impossivel enquanto a mulher for excluida do trabalho social produtivo e tiver de
limitar-se o trabalho privado doméstico. Para que a emancipacéo se torne factivel é
preciso, antes de tudo, que a mulher possa participar da producdo em larga escala

social e que o trabalho doméstico ndo a ocupe além de uma medida insignificante”.
(ENGELS, 1980, p.182)

Com a crescente industrializacdo, as mulheres de meados do século XI1X foram
cada vez mais abandonando seus lares para se empregar como assalariadas nas industrias e
oficinas. Durante a Il Guerra Mundial, esse comportamento se legitimou, pois as baixas da
guerra obrigaram milhares de mulheres a se tornarem provedoras do sustento de sua familia.
A partir do momento em que elas se tornaram independentes financeiramente, ndo foi mais
possivel trata-las apenas como donas-de-casa ou objetos de prazer. E neste contexto que o
feminismo forgou, por meio de muitas batalhas ocorridas durante os seculos XI1X e XX, seus
ideais dentro da sociedade; possibilitando a mulher o acesso a educagdo, ao voto e ao
trabalho.

A imprensa feminina acompanhou o desenvolvimento pessoal e econdmico de
suas leitoras, uma vez que o surgimento da mesma estava atrelado ao grau de liberdade e
educacao dado ao seu publico-alvo. Até o século XIX, a educacgdo era regalia concedida aos
homens abastados. Apenas um pequeno percentual de mulheres era alfabetizado, uma vez que
ndo era adequado as damas serem “inteligentes”. Elas deviam ser bonitas e prendadas. Dar as
mulheres acesso a educacdo era por em risco a honra da familia, pois lendo ou pensando
demais elas poderiam ter ideias “erroneas” e causar problemas aos pais e maridos.

Com o surgimento da sociedade burguesa, a importancia da educagdo alcanca
novo patamar, uma vez que 0 conhecimento torna-se um bem, um meio para adquirir bens
materiais. O estudo € visto como indicio de refinamento; de riqgueza. Em um mundo em que a
informagdo comegava a circular a uma velocidade surpreendente, devido ao aprimoramento
dos mecanismos de imprensa e & crise religiosa causada pela Reforma Protestante®, o habito

da leitura comegou a se popularizar.

% A Reforma Protestante rompeu com os dogmas da Igreja Catoélica, até entdo grande detentora da “sabedoria”.
Um dos questionamentos da reforma é a realizacdo de missas em latim, lingua falada por poucos. Os
protestantes, como Martin Lutero e Jodo Calvino, estimularam a leitura da mesma pelos proéprios fiéis. Eram a
favor da livre interpretacdo da Biblia, fato que ndo era permitido pela Igreja Catélica.



16

Segundo Chartier (2002), no século XVIII, ocorreu uma verdadeira revolucdo na
histéria da leitura, motivada pelo aumento da circulagdo de livros no mercado, pela

diminuicdo do valor financeiro dos livros e a reducdo do tempo de producdo de uma obra.

Tal revolucdo, ocorrida na Alemanha, Inglaterra, Franca e Suica durante o século
XVIII, apoiou-se em diferentes circunstancias: crescimento na producdo do livro,
que triplicou ou quadruplicou entre o inicio do século e os anos 80, a multiplicacéo e
transformacdo dos jornais, o triunfo dos livros de pequeno formato e a proliferacéo
das instituices (sociedades de leitura, clubes do livro, bibliotecas de empréstimos),
que tornaram possivel ler livros e periddicos sem ter que compra-los. (CHARTIER
2002, p. 24)

A valorizagdo da educacdo pela burguesia propiciou o surgimento de novos
grupos leitores como mulheres, criangas e trabalhadores. Vistos como possiveis consumidores
de uma serie de produtos e servicos recém-criados, essas novas categorias ganharam acesso a
escola, elevando assim as taxas de alfabetizacdo e a consequente multiplicacdo dos titulos
impressos. Para as damas letradas, entraram em cena os romances. Inicialmente divulgados
nos jornais na forma de capitulos, esse tipo de leitura, juntamente & poesia e aos livros de

culinaria, seria estereotipo do interesse da mulher até os dias atuais.

As vezes mais sutis, outras mais diretas e sem tantos disfarces, revelaram a
preocupacdo em torno da leitura para a mulher: perigosa, se 0os romances fossem de
"mé qualidade" ou inspiradores de idéias avancadas; dificil e cansativa, se as obras
tivessem um conteldo considerado mais complexo, mas necessaria para que as
mulheres pudessem educar seus filhos de forma conveniente. [...] Como ser mulher
significava ser mée e conseqlientemente estar familiarizada com o universo infantil,
a autoria bem-sucedida de livros escolares infantis era interpretada como uma
decorréncia natural ao sexo feminino. Os mesmos motivos desqualificavam-na como
leitora. Confinada e distante do mundo do trabalho remunerado e de seus problemas,
a mulher vivia num universo muito reduzido, do qual a leitura fazia parte, mas em
porcBes pequenas. Folhetins, revistas e alguns romances eram tudo de que
dispunham para ler. Por isso, ao lerem obras consideradas de maior complexidade,
muitos autores imaginavam que elas teriam davidas, facilmente resolviveis por seus
maridos. (HELLER, 1995, p. 519).

O primeiro periddico feminino de circulagdo regular surgiu na Inglaterra em 1693,
0 The Ladie’s Mercury. Tal revista trazia em suas primeiras edicdes uma secdo de
aconselhamento sentimental, com respostas a cartas que relatavam desilusdes amorosas das
leitoras. Desde as primeiras publicacbes para o género feminino, nota-se o carater de
aconselhamento; de companheirismo adotado na relagdo entre as revistas e a mulher.
Caracteristica essa que permanece até os dias atuais.

Foi na Franca, que a imprensa feminina mostrou maior desenvolvimento. Desde
meados do século XVIII, jornais franceses conhecidos em todo o continente se dedicavam a
publicar poemas, cronicas, além de falar sobre teatro e moda. Este pais seria o grande
exportador da moda e dos costumes seguidos por milhares de brasileiras nos séculos

posteriores.
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Trazendo tais informacGes e outras mais correspondentes a realidade feminina da
época, surge no Brasil o periédico Espelho Diamantino, em 1827. Outro marco para a
imprensa feminina nacional foi Revista Feminina, titulo lancado em 1914 que perdurou por
22 anos. A publicacdo pode ser considerada uma precursora das revistas femininas brasileiras
modernas por utilizado a publicidade como forma de sustentagdo comercial, bem como o0 uso
de suas paginas para promover os produtos langados por sua propria fabricante. Ha ainda o
uso da diagramacéo bastante inovadora para a época e seu extenso numero de paginas, cerca
de 90.

Em 1937, outra grande inovagdo ditaria os rumos dos magazines até os dias
atuais: o uso do rosto de mulheres jovens, bonitas e alegres em close-up nas capas da francesa
Marie-Claire, em 1937. Até entdo as revistas ndo possuiam ilustracbes na capa, ou
apresentavam imagens do cotidiano feminino. Embora fossem rostos ilustrados, o estilo
adotado por Marie-Claire se tornou um referencial até os anos 50, quando as ilustragdes foram
substituidas por fotografias, e 0 uso de mulheres nas capas se tornou habitual.

A imprensa feminina, mais do que qualquer outra, esta intrinsecamente ligada ao
contexto historico ao qual pertence, sendo influenciada desde sua criacdo até as tematicas
abordadas pela mesma. Posteriormente, com a entrada para as universidades, a conquista do
voto e seu acesso ao mercado de trabalho, o universo das mulheres se ampliou. Porém, grande
parte dos assuntos em pauta continua sendo mantido desde os primeiros magazines do género
até os produtos atuais; todavia revestido de novas roupagens.

Na década de 1940, estavam solidificadas quatro grandes editorias dentro dos
periddicos femininos: moda, beleza, casa e culinaria. Neste periodo faziam grande sucesso
entre as brasileiras as revistas O Cruzeiro, com muitas fotos e um jornalismo agil, relatando os
fatos da semana; A Cigarra, recheada com temas literarios e amenos, nem sempre ligados a
atualidade; e A Carioca, com ampla abordagem sobre cinema, radio e vida dos artistas. A
literatura foi gradualmente sendo substituida pelas fotonovelas. A revista Capricho, lancada
pela Editora Abril, em 1952, foi a primeira revista de fotonovela do pais. Passando por
mudancas em sua linha editorial e em seu publico-alvo, a despeito de seus quase 60 anos, hoje
a publicacao se dedica com sucesso ao publico adolescente.

Nas decadas de 1960 e 1970, uma nova reviravolta altera os significados de ser
mulher: o advento da pilula anticoncepcional libera o sexo feminino do papel de procriadora,
tornando a maternidade uma escolha. A essa altura, j& galgando posi¢Ges dentro do mercado

de trabalho e no campo das ciéncias, uma nova onda de feminismo legitima o sexo como tema
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de interesse feminino, admitindo ndo s6 o prazer da mulher nas relagfes, como as enaltecendo
como donas de seu corpo e de seu destino. Livre do homem, dos filhos e das amarras sociais,
0 céu passou a ser o limite para esta mulher moderna.

Acompanhando 0s novos tempos, as magazines deixam de lado 0s nomes
genéricos para adotar nomes de pessoas como titulo, adquirindo assim personalidade. Neste
periodo de transicdo entra em cena Claudia, lancada em 1961. Destinada a mulheres
brasileiras de classe média urbana, a revista misturava pitadas de modernidade ao seu
conteddo mais conservador, como forma de agradar ao mosaico constituido pelo seu publico-
alvo. Foi Claudia — patrocinada por anunciantes de tecidos e culinaria — quem inaugurou
novos padrdes editoriais no pais, além do amplo uso de fotografias em esttdios locais.

Trazendo para o Brasil o0 modelo de sucesso conquistado nos Estados Unidos, a
Editora Abril comprou os direitos da revista Cosmopolitan, rebatizando-a como Nova, em
1973. Assumindo totalmente seu carater de liberdade sexual e social, a leitora da revista Nova
encontrava em suas paginas matérias até entdo consideradas tabus e abordadas com cautela
por suas concorrentes.

Depois deste periodo, uma imprensa feminina plural tomou contadas bancas
nacionais, com o0s temas variando de assuntos cotidianos da mulher aos de carater
reivindicatorio. Porém, poucos destes periddicos obtiveram sucesso, tendo vida curta devido a
falta de patrocinio e a sua baixa comercializacdo. A segmentacdo continua a gerar frutos para
publicos cada vez mais especificos, mas a tarefa mais dificil € sobreviver em um mercado téo
competitivo. O veiculo revista, contudo, parece casar perfeitamente com o0s interesses
femininos. Seja por seu facil manuseio, por suas diversificadas possibilidades de disposicédo
do contetdo ou seu constante aperfeicoamento grafico, a fim de reproduzir imagens e cores
cada vez mais reais e produtos finais mais luxuosos; a imprensa feminina encontrou nas
paginas dos magazines o ambiente ideal para expor sua gama infindavel de tematicas.

Todavia, apesar das inumeras possibilidades de assuntos, aquelas grandes
editorias identificadas em 1940 — moda, beleza, culinaria e casa — ainda tomam grande parte
das péaginas desses periodicos. Aliadas a hordscopo, testes, matérias sobre sexo,
comportamento masculino e temas amorosos, tais pautas séo recorrentes, compondo a maioria
esmagadora dos temas das publicacdes encontradas nas bancas de revista atualmente.

O fato é que o papel das revistas femininas pouco se alterou com o passar das
décadas, a despeito de toda a evolugédo social e econdmica do género. A mudanga esta no grau
de informacdo e no angulo de abordagem das tematicas. Hoje, falam-se abertamente sobre
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sexo, divércio, problemas afetivos, sonhos e conquistas femininas, porém, percebe-se que o
grande interesse tanto das senhoras de 1700 quanto das mulheres independentes do ano de
2010, ¢é atrair e agradar 0 sexo oposto, destacar-se por sua beleza — e, atualmente, inteligéncia
— impar, estar por dentro da moda e dos padr8es comportamentais do seu tempo.

E nesse ponto que entram os periddicos femininos como guias; como fontes de
informagdo para suprir qualquer caréncia que a mulher possa ter. Usando 0s recursos
disponiveis em sua época, tais veiculos buscam a intimidade com suas leitoras, apresentando-
se como amigas e confidentes das mesmas. Desta forma, realizam uma padronizagdo nesta

comunidade t&o plural, legitimando e criando novos jeitos de ser mulher.
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3. EM FOCO, OS OBJETOS DE ESTUDO

No universo das publicacBes direcionadas por géneros, nao se encontra maior
diversidade do que no que tange a mulher. A pluralidade observada nas ruas é quase que
fielmente reproduzida nas bancas. H& revistas destinadas a mulheres negras, esportistas,
costureiras, noveleiras, que gostam de estar na moda, que fazem artesanatos; que abordam
cuidados com os cabelos, criacdo de filhos e 0 mundo das noivas; voltadas para moda,
culinéria, jardinagem ou para as que, simplesmente, desejam ler sobre temas femininos. A
titulo de exemplificagcdo, os temas pautados refletem uma parte dos interesses das mulheres
leitoras.

No presente capitulo, apresentaremos o0s objetos de estudo, bem como a

metodologia aplicada para a andlise.

3.1. APRESENTACAO DAS REVISTAS CAPRICHO, NOVA E CLAUDIA

Consideradas como periddicos que abordam temas de relevancia generalizada
para o género feminino, Capricho, Nova e Claudia — publicadas pela editora Abril — foram
escolhidas como objetos de analise por serem veiculos voltado, teoricamente, a toda e
qualquer mulher, obtendo assim sucesso dentro do nicho no qual atuam, vendendo juntas mais
de 1 milh&o de exemplares mensais.

A revista adolescente Capricho €, curiosamente, a mais antiga no mercado.
Lancada pela Editora Abril, em 18 de Junho de 1952, com o slogan “A revista da moca
moderna”, trazia em suas paginas fotonovelas, o que foi uma inovacdo no mercado brasileiro
de revistas. Apos sofrer alteracfes em sua tematica e diagramacao, atualmente se adaptou ao
novo cendrio do publico adolescente, tendo tiragem quinzenal e novo slogan “Seja diferente,
seja vocé!”. Alcancando vendagem de 200 mil exemplares mensais®, a publicac&o diz possuir
“uma foérmula que vai ao encontro das necessidades das adolescentes: celebridades + moda e
beleza + comportamento + atualidades + diversdo e entretenimento. Sua abordagem acolhe e,

ao mesmo tempo, alerta e orienta a leitora, criando intimidade com o publico.

¢ Informacdo baseada nas estatisticas sobre publico leitor das publicagées de Editora Abril retirada de
http://www.publiabril.com.br/tabelas-gerais/revistas/perfil-dos-leitores
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A mais ousada das publicacdes, Nova, surgiu em 1973, como uma presentificacao
das novas conquistas e lutas femininas da época. Abordando temas relativos a evolugdo
feminina nos quesitos tanto pessoal quanto emocional, sexual e profissional de forma nunca
antes vista; Nova adquiriu o carater — mantido até os dias atuais, de simulacro da mulher
moderna e bem sucedida. Publicada pela Editora Abril, Nova faz parte do grupo internacional
Cosmopolitan, sendo a versdo brasileira de um sucesso que circula em 48 paises e tem
traducdo em 25 idiomas.

De periodicidade mensal, a revista tem como foco mulheres entre 18 e 40 anos>.
Direcionada para mulheres solteiras ou casadas, com tendéncia a liberdade sexual, que
trabalham fora e sem maiores pretensGes domésticas; Nova tem suas paginas recheadas com
dicas de beleza, hordscopo, gente famosa, testes, moda algumas dicas financeiras e de
emprego e muito, muito sexo. A tiragem de Nova gira em torno dos 400 mil exemplares®
mensais, 0 que a caracteriza como a segunda revista mais lida do pais.

Para aquela mulher que desempenha multiplos papeis, sendo mae, esposa, que faz
dupla jornada no trabalho e nos cuidados da casa, a Abril langou Claudia, em 1960.
Direcionada a toda e qualquer mulher adulta, com idade variando entre 18 e 60 anos ou mais’,
Claudia se define “uma revista completa, como toda mulher deve ser”. E a revista mais lida
do pais, com cerca de 500 mil exemplares vendidos mensalmente. Aborda assuntos do dia-a-
dia da mulher, como relacionamentos, servigos, tendéncias, moda, familia, carreira e
qualidade de vida. Claudia ainda tem um papel social, reconhecendo e premiando mulheres
gue se destacam no pais em suas areas de atuacdo, bem como realizando foéruns de discussao

sobre temaéticas femininas.

3.2. METODOLOGIA

> Informacgdo baseada nas estatisticas sobre publico leitor das publicagdes de Editora Abril retirada de
http://www.publiabril.com.br/tabelas-gerais/revistas/perfil-dos-leitores

6 Informacdo baseada nas estatisticas sobre publico leitor das publicacdes de Editora Abril retirada de
http://www.publiabril.com.br/tabelas-gerais/revistas/perfil-dos-leitores

7 Informacgdo baseada nas estatisticas sobre publico leitor das publica¢gdes de Editora Abril retirada de
http://www.publiabril.com.br/tabelas-gerais/revistas/perfil-dos-leitores
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O objetivo principal desta pesquisa é compreender como as revistas Capricho,
Nova e Claudia se configuram para atingir a mulheres de distintas faixas etarias e estilos de
vida; amparadas pelo uso da imagem de celebridades, de tematicas ditas de interesse feminino
e padrdes de consumo. Para responder as questdes propostas durante o estudo, optou-se por
fazer uma analise comparativa entre os exemplares publicados no més de abril de 2010. Como
Capricho possui circulagdo quinzenal, escolhemos a primeira edi¢do que chegou as bancas. Ja
as revistas Nova e Claudia sdo veiculadas mensalmente. A metodologia de pesquisa aplicada

foi a andlise de contetido, que pode ser definida como:

Um conjunto de técnicas de analises de comunica¢do visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do de contedo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢Bes de producdo/recepcdo destas mensagens (BARDIN, 1979,
p.42 apud CAPELLE et al, 2003).

Para Bardin (1979), esse tipo de pesquisa deve comecar com a elaboracdo de
indicadores que permitam levar a determinadas conclusdes interpretativas por meio de
deducdes e inferéncias. Estes indicadores podem ser escolhidos por temas ou categorias.
Portanto, para alcancar os objetivos propostos para este trabalho, elegemos os indicadores de
acordo com os tipos de conteidos que serdo analisados (categorias), a saber: capas, anincios
publicitérios, editoriais e reportagens, sendo este Gltimo subdividido em temas — reportagem
de relacionamento e reportagem especifica para o publico-alvo.

Indubitavelmente, a analise de conteldo permeia dois pontos sensiveis aos
estudos cientificos da comunicacdo. O primeiro deles é a questdo objetiva, aquela que poder
ser aferida ao primeiro olhar. A mensagem como esta escrita ou transmitida puramente, sem
maiores analises. O segundo ponto é a subjetividade dos objetos de estudo e seu carater
multifacetado. E este Gltimo ponto que induz a pesquisa; a busca dos significados ocultos nos
comunicantes. Minayo (2000) acredita que a grande importancia da anélise de conteudo
consiste, justamente, em sua tentativa de impor um corte entre as intuigdes e as hipdteses que
encaminham para interpretacdes mais definitivas, sem, contudo, se afastar das exigéncias
atribuidas a um trabalho cientifico.

Para obter resultados, buscamos pontos de intersecdo entre as publicagfes, como
forma de tecer analises comparativas e observar se as mesmas possuiam caracteristicas de
continuidade, entre a vida da mulher adolescente (Capricho), da jovem solteira (Nova), e da
mulher com familia (Claudia). Assim justificamos a escolha dos indicadores para a pesquisa e
ressaltamos que o objetivo é tracar o perfil da mulher proposto por Capricho, Nova e Claudia



23

a suas leitoras, bem como alguns dos mecanismos que provocam identificagdo com as

mesmas.
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4. AMULHER IDEAL DE CAPRICHO, NOVA E CLAUDIA

Como foi visto no capitulo anterior, para o corpus completo dessa pesquisa,
optamos pela analise das capas, dos anuncios publicitarios e dos editoriais, assim como de
dois contetidos de destaque para empreender um estudo mais aprofundado em cada um dos
exemplares: uma matéria que abordasse relacionamentos afetivos e uma reportagem com tema
especifico para a faixa etaria considerada publico-alvo da revista. A andlise serd ordenada
pelos nomes das publicacdes, seguindo a ordem de faixa etaria para qual se voltam, com o
intuito de verificar se as mesmas criam condic¢des de sucesséo e transicdo de suas leitoras para

a revista que a sucede. Posteriormente, faremos a analise comparativa entre as revistas.

4.1. CAPAS: QUEM ELAS DEVEM SER, QUEM DEVEM AMAR OU INVEJAR

As capas das revistas sdo, sem sombra de davida, as grandes geradoras de
interesse dos leitores, tendo como fungdo chamar a atencdo, atrai-los. A capa é a embalagem,
é 0 primeiro contato do leitor com a publicacio. E através dela que todo o potencial da revista
é revelado. Em uma banca, onde centenas de magazines cobrem cada palmo das estantes, uma
capa bem diagramada, com destaque para tematicas variadas que agucem a curiosidade do
leitor, bem como a presenca da foto de uma personalidade relevante para o publico-alvo, torna
a publicacdo alvo de interesse; destacando-a dentre as demais.

A capa de Capricho (ANEXO 1), publicada na primeira quinzena do més de abril,
segue o padrdo recorrente na revista, que costuma retratar idolos juvenis sempre presentes na
televisdo, no ipod, nas paredes do quarto e na boca dos adolescentes. A leitora de Capricho se
deleita com as mais belas, mais descoladas e mais controversas figuras do cenario pop atual.
A edicdo analisada, curiosamente, teve trés versdes de capa; os trés garotos que compde o
blog e a série Vida de Garoto. As leitoras entdo puderam escolher o “colirio” que desejam
levar na capa de sua revista, usando o proprio vocabulo de Capricho. Especificamente na capa
estudada, estd Dudu Zurita. Aos 16 anos, pode ser considerado como uma figura nem téo
popular entre o publico de massa, mas que, segundo a publicacéo, &€ uma obsessdo nacional no

mundo adolescente. Tornou-se idolo teen quando junto com outros dois amigos langou um
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blog que teve dois milhdes de acessos mensais, em que os trés adolescentes contam o seu dia-
a-dia e revelam aos poucos os mistérios da mente de um garoto. Trajando roupas descoladas,
Dudu aparece em uma foto de plano médio, valorizando suas roupas e seu rosto. Os
enunciados verbais se encontram em rosa, azul e branco que contrastam com o fundo cinza.

As variagdes na tipologia, no tamanho dos caracteres e 0 uso de palavras em letra
maidscula também contribuem para que as informac6es ganhem destaque e para que haja uma
desconstrucdo dos padrdes estabelecidos pelas revistas ditas adultas; em um paralelo com os
diarios utilizados pelas adolescentes: decorados com ilustracfes, adesivos e escrita em estilo
livre. Observa-se em Capricho, enunciados que utilizam girias e vocabulos recorrentes entre
as adolescentes. Com a maioria das chamadas em letra de cor branca, destaca-se na capa da
revista 0 nome do personagem de capa, Dudu, na cor rosa e com fonte maior do que as
demais; seguida da chamada para sua entrevista, em fonte preta grifada de branco. Nas
chamadas “Passo de makes e penteados para fazer em sua BFF” e “Os truques do cabeleleiro
de Miley”, verifica-se a Vvalorizacdo da tematica beleza e estilo. J& na chamada “Vocé
chegaria num garoto”, vemos o recurso da temética sentimental como atrativo.

Ja a capa da revista Nova (ANEXO 1), reconhecida por seus closes sensuais em
famosas com pouca roupa, da destaque a uma mulher que pode ser tida como sinénimo de
corpo perfeito, poder sexual e sucesso de midia. A atriz Grazi Massafera tem sua sensualidade
destacada por cabelos esvoacantes (outra marca caracteristica das capas de Nova), maquiagem
glamourosa, mini blusa transparente e corpo escultural.

As tematicas de maior destaque abordadas por Nova se relacionam a sexo, beleza,
moda, dieta e auto-ajuda. A chamada “Sexo: 7 pecados que vocé€ vai adorar cometer = 7
vezest+ prazer” tem o vocabulo sexo escrito em caixa alta e fonte avantajada, na cor laranja,
enguanto o enunciado da mesma mistura tons de rosa e preto. Localiza-se proximo ao ombro
da personagem de cada, a direita, podendo ser identificada como a chamada de maior
destaque da edicéo.

A chamada “100 produtos de beleza por até 40 reais” tem tom promocional, uma
vez que ndo direciona a leitora para uma reportagem; mas sim para a divulgacdo de
cosmeticos e itens de beleza, com suas respectivas marcas e precos. Percebe-se que Nova
mostra conhecer bem os anseios de suas leitoras ao utilizar enunciados com afirmagdes
enfaticas, como “7 pecados que vocé vai adorar cometer” ou “Cara de rica com as pecas da
estacdo”, e ainda ao afirmar que, através das descoberta da ciéncia reveladas por Nova, 0S

homens “vao ficar na sua mao”.
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A andlise da capa de Nova permite inferir que a mesma serve de guia para a
mulher, prometendo, por meio de suas matérias, resultados praticos na conquista do homem
dos sonhos, do corpo perfeito e do glamour da moda; dentre outras dicas para 0 sucesso.
Idealizada para uma jovem mulher de sucesso na carreira, independente, ousada e de mente
aberta; a capa desta edicdo de Nova se compGe com as cores cinza, branco, rosa e preto.

A atriz Camila Pitanga (ANEXO 111) com toda a sua beleza e carisma é a capa da
revista Claudia. A foto transmite a felicidade da atriz; sua maquiagem e roupas ressaltam sua
imagem de beleza natural, comportada e feminina. Adotando as cores laranja, rosa pink e
branco para compor um visual leve e alegre, as matérias de destaque anunciam novidades no
mundo da estética e trazem em destaque as pecgas principais para atualizar as roupas de
trabalho. Em fonte diferenciada e mistura de cores, esta matéria torna-se relevante ao ser
posicionada ao lado direito de Camila Pitanga. Outra chamada de destaque € para a matéria
sobre conflitos entre pais e filhos de geracdes tecnoldgicas diferentes, colocada dentro de um
circulo laranja, diferenciando-se entre as demais. Mas a matéria de maior proeminéncia desta
edicdo € o “exclusivo” dossié da felicidade que é anunciada em caixa alta, logo abaixo da foto
da sorridente atriz.

Em Claudia, percebe-se 0 uso de uma linguagem mais s6bria, sem exageros na
“intimidade” com a leitora. Em contrapartida, no enunciado “fomos a Brasilia investigar
como tirar da gaveta projetos que podem mudar nosso destino”, a revista aproxima-se da
leitora, como mulher preocupada com o futuro e com interesse no cenario politico atual.
Claudia assume o papel de uma amiga madura, que esta sempre munida de bons conselhos,
mas que sabe seu limite; sabe ser discreta. Com esta férmula, Claudia consegue agradar a

varios perfis de mulher, tornando-se a revista mais lida do pais.

4.1.1. Analise comparativa das capas e a relacdo com o referencial teorico

Apesar de apresentarem certas especificidades devido aos diferentes segmentos de
publico que buscam atingir, percebemos que os temas abordados nas publicagdes séo
semelhantes no que tange ao universo dito de interesse feminino. Tanto Capricho, quanto

Nova e Claudia, trazem abordagens relativas a beleza, a moda, aos relacionamentos e
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entrevistas com celebridades. Essas quatro teméticas sdo recorrentes em oito chamadas
encontradas nas capas de cada revista.

A diagramacgdo é um recurso de suma importancia para o sucesso de um veiculo
impresso. E uma forma de promover a interacio entre os elementos verbais e visuais
utilizados, concedendo assim uma “personalidade” para a publicacdo; uma identidade que
promove o reconhecimento dos leitores. E o ato de dispor a producdo textual, as ilustragdes,
fotos, titulos, olhos e os demais elementos graficos nas paginas impressas, mediante o uso de
um projeto grafico estabelecido previamente. Afinal, “ao folhear uma revista, o leitor é
invadido por cores, linhas, letras, corpos, cenarios e fotos que bem organizados em suas
paginas tornam a leitura um programa de acdo” (MESQUITA, 2005, p.3).

Nas revistas analisadas, a diagramacdo busca um sincretismo onde a escolha das
cores, das fotos, das chamadas e dos tipos graficos se une para atrair e a atencédo do leitor em
meio a massiva exposi¢do informacional na qual 0 mesmo se encontra, por exemplo, diante de
uma banca de revistas. O uso das cores ajuda a compor o cendrio da capa, onde sdo dispostas
as manchetes de destaque. As publicacdes, muitas vezes, combinam elementos tipogréaficos
com a cor das vestimentas da personagem da capa. Aliadas as imagens, as cores provocam
sensacdes especificas nos leitores.

Estudos sobre a psicodindmica das cores (FREITAS, 2007) mostraram que as
mesmas agem sobre o observador de trés formas distintas, com o intuito de: 1) impressionar a
retina; 2) provocar uma reagdo; e 3) construir uma linguagem prépria, comunicando uma
ideia, tendo valor de simbolo e capacidade. As cores guentes sdo estimulantes e produzem as
sensacOes de calor, proximidade, opacidade, secura e densidade. Em contraste, as cores frias
parecem nos transmitir sensacOes frias, leves, distantes, transparentes, Umidas, aereas e
calmantes. O uso recorrente das cores vermelho, rosa, laranja e magenta pelas revistas Nova e
Claudia remetem a paixdo, & docura, ao palatdvel e ao sensivel, respectivamente. Em
Capricho, a cor azul tem como associacdo afetiva: verdade, afeto, adverténcia, serenidade,
fidelidade, sentimento profundo. Utilizada junto ao cinza e ao rosa traz uma interpretagdo
unissex para a capa, que tem como destaque uma figura de um jovem rapaz.

Outro efeito de diagramacéo interessante utilizado nas capas das publicacGes é o
amparo das manchetes pelas curvas do corpo da personalidade que a ilustra. As chamadas
acompanham o sentido dos bragos e dos ombros do modelo, sendo posicionados sempre a

esquerda e a direita. Deste modo, esses recursos contrastantes tendem a projetar o individuo;
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como se as letras produzissem o efeito de “recorte” do corpo, doando-lhe movimento, e
evidenciando o logotipo como seu suporte fixo. (Mesquita, 2005)

As personagens da capa sdo o grande chamariz das publicacdes. Representam
cifras para a editora e para 0s anunciantes, uma vez que sdo componentes rentaveis, cuja
imagem agrega valores afetivos para o publico-alvo e econdmicos para os idealizadores da
publicacdo. Em uma cultura de massa onde os produtos, apesar de segmentados, séo
direcionados a um grande nuamero de leitores; a criacdo de padrées de consumo é de suma
importancia para a manutencao da rentabilidade dos servi¢os e produtos.

A expressdo cultura de massa ganhou consisténcia a partir dos estudos de Edgar
Morin (1997). Segundo o autor, esta cultura é produzida sob formas rigidas de fabricagdo
industrial e disseminada pelas técnicas de difusdo, destinando-se a uma massa social: um
enorme componente de individuos que ultrapassa as estruturas internas da sociedade. Esta
implantada em todo territério mundial, sob a forma de um sistema universal de comunicag&o,
sendo cosmopolita por vocacao e planetaria por extensao.

A cultura de massa tem como caracteristica o imediatismo; proporciona um prazer
subito e uma recreacdo do espirito de forma espontanea. Ndo tem pretenses educacionais.
Neste contexto, aproveitando-se de seu carater abrangente, os mass media sdo geradores de
focos de interesse por parte de seus receptores, seja nos veiculos impressos, na TV ou no
radio. Estes focos de interesse podem estar relacionados a padrdes de comportamento, a bens
de consumo ou a imagens de identificacao.

A relacdo entre as celebridades e as capas de revista € uma das caracteristicas dos
produtos de comunicacdo dessa cultura de massa. Criados e enaltecidos pelos mass media,
esses “‘olimpianos”, adquirem status de semideuses que sdo cultuados por sua beleza
(modelos), destreza (esportistas), talento (astros) ou pela sua funcdo sagrada (realeza,
presidéncia), dentre outros. O termo Olimpianos, cunhado por Morin (1997), refere-se a
vedetes dos meios de comunicacdo de massa, que sdo personalidades de destaque,
transformadas em ideais inimitdveis e modelos imitaveis. “A imprensa de massa, a0 mesmo
tempo em que investe os olimpianos de um papel mitolégico, mergulha em suas vidas
privadas a fim de extrair delas a substdncia humana que permite a identificacdo” (MORIN,
1997. p.106).

Os Olimpianos de Capricho, Nova e Claudia despertam a admiracdo e o desejo
do publico ao qual se direcionam. Em Capricho, o adolescente Dudu Zurita provoca paixonite
entre as garotas. Segundo a propria revista, Dudu é uma obsessdo nacional devido a sua
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beleza, seu charme e seu jeito “powerfofo”. Ao lado de trés amigos conquistou coragdes ao
revelar em um blog um pouco do que é ser garoto e o que eles pensam. Capricho busca
retratar em suas capas personalidades que provocam idolatria, paixdes e que sao referéncias
de estilo e comportamento para as adolescentes. E esse um dos ingredientes responséaveis pela
férmula do sucesso da revista.

Ja Grazi Massafera encarna a mulher de Nova através de poucas roupas e
atitudes provocantes. As cover girls de Nova povoam o0 pensamento masculino, mas
despertam a admiracdo e a inveja de mulheres de todas as idades; com especial impacto nas
leitoras de 20 a 40 anos, alvo principal da publicagdo. Apesar dos sentimentos antagonicos em
relacdo as musas de Nova, as capas, teoricamente, sdo uma reproducdo dos desejos mais
secretos das leitoras. E o que reafirma a primeira diretora de redacéo da revista Nova, Fatima
Ali:

E uma fantasia fisica do que a mulher imagina que €, ou que gostaria de ser em
termos de liberacdo do préprio corpo. Ou seja, se sentir bonita, mostrar seu corpo
sem repressdo, sem se sentir mal por isso. Ter uma sensacdo de liberdade do préprio
corpo. Por isso, nas capas de Nova as mogas aparecem com as roupas bem decotadas
e as vezes transparentes. As roupas extravagantes vao por conta da idéia de vocé
fantasiar, de vocé romper aquela idéia certinha do dia-a-dia que vocé é obrigado a
ter, para viver na sociedade. A postura da moga na capa de Nova, que é muito
especifica da revista, € de uma mulher que olha de frente, encarando quem quer que
esteja olhando para a revista, mostrando seguranga com esta postura direta, com esse
olhar firme. Sempre, porém com uma certa dogura, 0s ombros retos, mostrando uma
certa seguranca de si propria, o peito aberto sem inibi¢des, que uma moca de bragos
cruzados eventualmente ndo mostraria. O rosto de frente, também encarando as
pessoas, e ndo de lado, que traria uma certa brejeirice. Também é uma moca que
olha de cima, com presuncdo, ndo é uma moca que olha por baixo com timidez. E
uma moca segura que encara a vida e as pessoas. Esta € a identificacdo que a leitora
gosta. E isso que ela busca na revista. (MIRA, 1997, p.202 apud Gazeta Mercantil,
18/01/1987)

A figura de Grazi junto a midia é associada a imagem de mulher bonita, corpo
escultural, jovem que esta vencendo desafios na carreira e da vida, que tem um namorado e
um guarda-roupa cobi¢ado; mas que apesar de tudo isso ndo é deslumbrada. Se a capa de
Nova traduz todo um ideal de comportamento e desejos das leitoras, pode-se aferir que a
leitora idealizada de Nova busca essa perfeicdo estética e pessoal, procurando sempre se
reinventar e surpreender, tanto o parceiro, quanto a sociedade.

Na capa de Claudia, a atriz Camila Pitanga agrega valores referentes a
competéncia, beleza, maternidade, familia, discricdo, simplicidade e feminilidade. A figura de
Camila casa perfeitamente com a mulher Claudia que parece saber conciliar todos os aspectos
de ser mulher, mae, esposa, trabalhadora e de ser um ser sujeito que faz a diferenga no mundo

em que vive com maestria. Seguindo o slogan “Independente, sem deixar de ser mulher”, a
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publicacdo torna-se um espelho da mulher completa e feliz, que atingiu sua plenitude aos 30,
40 ou 50 anos.

Neste contexto, as analises das capas evidenciam o perfil de mulher criado por
cada publicacdo que, apesar de suas disparidades, enaltecem a beleza e o consumo de
produtos e ideais de juventude e felicidade. Por meio de chamadas com tom de
aconselhamento e adverténcia, estas ndo apenas buscam encontrar similaridade com a
realidade vivenciada pelas leitoras, mas também criar novos anseios e expectativas nas

mesmas; tornando-se assim “arquitetas” de estilos de vida.

4.2. PUBLICIDADES: O QUE ELAS DEVEM COMPRAR

As revistas femininas se tornaram verdadeiras vitrines para 0 consumo, seja de
bens materiais ou padrdes de comportamento. A andlise dos andncios revela o perfil do
publico leitor: quem sdo, quais 0s seus interesses e 0 que desejam ser mediante a aquisi¢do de
determinados produtos e servigos. Na tabela em anexo (ANEXO V) se encontra uma relagéo
das publicidades verificadas nas trés publicagdes em estudo, e a seguir apresentamos nossas
analises.

Nas paginas de Capricho, as publicidades estdo presentes em 28 das 100 laudas da
revista. Em um mini resumo do universo adolescente, estes andncios revelam a preocupacao
dos mesmos em se fazer notar pela sua singularidade e atitude. Atitude esta que comeca a ser
expressa através do consumo de produtos para cabelo, roupas e sapatos. Sua vontade de se
conectar com o mundo é revelada pela promocéo de um laptop, de um curso de inglés ou de
uma agéncia de turismo. E constante a divulgacdo da marca Capricho, bem como de seus
proprios concursos e promocdes; reflexo da paix@o do seu publico por tudo o que faz parte do
universo da revista.

Como as publicidades sdo destinadas ao publico teen é notavel que as modelos
dos andncios também sejam jovens ou celebridades. Os produtos oferecidos tém preco
acessivel ao adolescente que, em sua grande maioria, conta apenas com a “mesada” ou com a
colaboracdo dos pais na hora de realizar suas compras. Além dos andncios em espacos
propriamente publicitarios, a publicacdo traz ainda sessfes que sdo verdadeiras vitrines do

consumo de produtos de beleza, roupas e acessorios travestidos na forma de reportagens, uma
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vez que tudo o que é usado para produzir os looks é citado com sua respectiva marca e
preco. Também sdo divulgadas nas paginas de Capricho campanhas em prol do meio ambiente
e de cunho educacional, como as Olimpiadas de Matematica. Porém, cabe ressaltar que a
editora Abril é patrocinadora das duas campanhas. A editora Abril ainda utiliza o espaco
publicitério para divulgar outras publicacdes que julga ser de interesse das leitoras, como o
Guia do Estudante 2010, por exemplo.

Com 49 pecas publicitarias explicitas e dezenas de “dicas” de produtos, a mulher
Nova parece ser a mais consumista dentre as mulheres idealizadas pelas publicacBes em
estudo. Nas 164 paginas da revista, aparecem imagens de produtos voltados para beleza e
estética, bem como roupas e sapatos. Em geral, sdo itens de valor elevado, muitas vezes até
importados. Desta forma, 0 “supermercado Nova” ¢ permeado por refinamento e luxo, um
verdadeiro templo do consumo; delineando uma leitora de alto poder aquisitivo ou incitando
sonhos naquelas que ndo correspondem a tal padréo.

E curioso notar que entre os antncios ndo ha referéncias a vida em familia; uma
vez que ndo ha propagandas de itens infantis, nem de alimentos e produtos de limpeza. Uma
Unica propaganda de remédio para osteoporose parece destoar em meio a tantos perfumes,
cosmeéticos e bens de consumo. O que nos leva a inferir que tal anincio pode ser fruto da
compra de uma cota de publicidade pelo fabricante nas revistas mais lidas do pais. Em geral,
as modelos dos andncios aparecem com expressao e poses sensuais, condizendo com perfil da
publicacdo. A Abril também utiliza as paginas de Nova para divulgar o conteudo de outras
publicacGes da editora veiculadas no mesmo més.

Claudia traz um extenso e diversificado leque de publicidades. Por atingir
mulheres das mais variadas faixas etarias (jovens mais conservadoras, maes de familia e
senhoras), nota-se uma tematica abrangente no que tange as propagandas, que tomam 58
paginas das 188 laudas do magazine. Entre os comuns anlncios de roupas, lingeries, sapatos,
produtos de beleza e democosmeticos, itens de higiene pessoal, bancos e servicos, encontram-
se anuncios destinados ao bem estar do publico infantil e dos animais de estimacéo. Tal sorte
de anuncios confirma o carater maternal e familiar da mulher idealizada por Claudia; a mae de
familia zelosa.

Para os cuidados com a mesma, ha ainda pecas voltadas para a alimentacéo e a
limpeza da casa e de roupas. A presenca de produtos para mulheres em idade avancada ou

com problemas de satde, como roupas intimas descartaveis para pessoas com incontinéncia
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urinéria, remédio para osteoporose e dor de cabeca e ainda sapatos ortopédicos, permitem
mensurar os tragos de maturidade fisica e intelectual de suas leitoras.

Cabe ressaltar que a evolucdo das temaéticas da revista € acompanhada pela
publicidade que concentra os itens de consumo direcionados a jovem mulher nas primeiras
paginas, enquanto os itens relacionados a saude e a maturidade destacam-se nas Ultimas
laudas. A autopromocéo da editora Abril e de suas outras publicagdes, prémios e concursos
pode ser verificada em 9 paginas da publicacdo analisada.

A partir da analise das publicidades, aferiu-se que cerca de um terco das paginas
das revistas compde-se de propagandas, enquanto uma parte consideravel dos dois tercos
restantes repetem o discurso publicitario em forma de dicas de consumo ou por meio da
insercdo de dicas de produtos e servigos nas reportagens.

Capricho se mostrou a revista mais condizente no tange aos anuncios publicitarios
e 0 suposto poder aquisitivo do publico para o qual se destina. Contudo, esta nutre e estimula
a idolatria de suas leitoras pela marca Capricho, aproveitando seu espago e influéncia para a
autopromocdo. Em Nova, nota-se a legitimacdo do consumo como um meio para se alcancar a
felicidade e a perfeicdo estética, e também se trabalha a relacdo entre a riqueza material e o
indice do sucesso da leitora. Claudia mostra seu carater multifacetado também através das
propagandas verificadas em suas paginas, uma vez que produtos de dominio familiar e de

mulheres de faixas etérias variadas sdo veiculados nas paginas da revista.

4.3. EDITORIAIS: TEMATICAS DE DESTAQUE NAS REVISTAS

Quando uma determinada publicacdo traz a luz uma temaética, esta emprega
elementos verbais e visuais para causar encantamento, de forma que suas palavras adquiram
fibra veridica para o leitor. Munidas destas técnicas, as revistas femininas conseguem se
aproximar de suas leitoras, aconselhando-as, alertando-as e induzindo-as a certos padrdes de
comportamento social e de consumo.

Indubitavelmente, reportagens de cunho amoroso tém seu espaco mais que
assegurado nas paginas das revistas femininas. Sdo termémetros do desenvolvimento afetivo e
social do género em uma dada sociedade, bem como propiciam uma leitura objetiva e

subjetiva da linha editorial das mesmas. Em Nova, por exemplo, espera-se um material mais
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ousado, que evidencie o carater moderno e liberal da revista. Em contrapartida, Claudia deve
apresentar um texto mais sensato, sem uso de expressdes coloquiais, discutindo o0 amor como
elemento de analise. As suposic¢des citadas acima serdo averiguadas neste capitulo, e espera-
se que o estudo da reportagem de Capricho nos proporcione um panorama de como as
adolescentes estdo lidando com as questdes amorosas.

Dentre as dezenas de reportagens observadas nas revistas femininas, as de carater
informativo e educacional aparecem mais raramente. Seguindo a proposta analise dos
destaques de cada edicdo, buscou-se o estudo de reportagens que ilustrassem a realidade das
publicagdes bem como de suas leitoras. As chamadas “matérias especificas para o publico-
alvo”, sdo artigos que trazem a tona problematicas que se relacionam a fase da vida e a faixa-
etaria das leitoras das revistas

Desta forma, propde-se neste capitulo, uma andlise de contetdo dos textos, dos

elementos verbais e visuais, e do linguajar utilizado pelas reportagens.

4.3.1. Andlise das matérias sobre relacionamento amoroso

A chamada na capa de Capricho — “Vocé chagaria num garoto?” — remete a uma
reportagem de cunho amoroso, intitulada “Sim vocé pode!” (ANEXO VI). Tal chamada e o
titulo da matéria permitem notar que Capricho legitima a tomada de iniciativa por parte das
garotas quando o assunto é relacbes amorosas. Com a frase “Assuma o comando da paquera e
descubra a hora certa de se aproximar, as taticas infaliveis e até como lidar com um nao!”, a
garota Capricho aprende meios de iniciar um romance com um desconhecido, paquerar um
antigo “ficante” ou um amigo e ainda tem dicas dadas por famosos de cantadas femininas bem
sucedidas que receberam.

Em um tom de aconselhamento entre amigas, a leitora conhece truques para
aumentar a autoconfianga, bem como dicas de como lancar olhares e se fazer notar; como na
sentenga “Olhe para o garoto até ele notar vocé... Sorria um pouco e desvie o olhar... procure
passar perto dele para ir ao banheiro... puxe conversa dizendo algo simpatico, tipo — Adoro

"’

essa Musica!”. Caso a recepcao da paquera pelo garoto ndo seja positiva, ela ainda aprende
como sair bem da situacdo. Segundo Capricho, a garota pode até tomar a iniciativa, mas deve

sempre deixar que o garoto dé os passos principais para a “ficada”. Depois de colocar em
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prética todas as artimanhas para seduzir o alvo — e ainda explicitar que esta “afim” do cara — a
garota Capricho é induzida a recuar, esperando que o homem a elogie e dé indicios claros de
interesse: “o garoto ja sabe que vocé quer vé-lo, entdo deixe que ele a chame para sair! Ele
também tem que demonstrar interesse, né? Se ficar muito em cima do cara, pode acabar dando
a ideia errada — a de que vocé nao se da valor.”

A revista ainda conta com dois depoimentos de leitoras que ndo obtiveram
sucesso em suas paqueras. No trecho “J& percebeu quanto tempo perdeu esperando a atitude
de um garoto? Ah, se vocé pudesse dar o primeiro passo... Espera ai, vocé pode!”, todo o
carater de legitimacdo se torna evidente, bem como o estilo textual informal da revista. Dois
jovens na eminéncia do beijo e fotos de alguns famosos e outros garotos que apreciam a
iniciativa feminina ilustram a matéria. O uso de pontos de exclamacdo em grande parte das
sentencas confere emocdo e carater pessoal as oracdes. A enunciataria de Capricho tem ares
de prima mais velha; aquela mais experiente, porém nada “careta”, aquela que saiu ha pouco
desta fase confusa de forma gloriosa, passou por todas as provacées, sem nenhum arranhao.

A revista Nova ndo traz na capa da edicao de abril nenhuma matéria especifica de
cunho amoroso como fazem as demais publica¢des analisadas. Todavia, na chamada “A
ciéncia finalmente decifrou o que passa na cabega dos homens. Eles v&o ficar na sua mao!”,
revela-se tracos de aconselhamento afetivo (ANEXO VII). Com o titulo “Raio X da mente de
um homem” e o trecho inicial “eles desejam as gordinhas, identificam a traigdo melhor que
nos e, decididamente, ndo entendem um palavra do que dizemos. Bem-vinda a cabeca
masculina decodificada pela ciéncia”, Nova retine estudos de universidades e instituigdes
renomadas para justificar atitudes masculinas.

Dividindo as situacfes em cenas, Nova traz explicacdo deste comportamento, nao
sendo necessario que a leitora “coloque os homens no banco dos réus”, porque “em muitos
casos essa maneira de agir estd gravada na massa cinzenta deles”. Um exemplo: “CENA 1:
Para se manter magerrima, vocé passa duas horas se matando na academia e segue uma dieta
de faquir. No entanto descobre que o cara mais lindo da turma, por quem arrasta uma
minivan, estd namorando uma mulher beeem cheinha.” Nesta reportagem de duas paginas,
recoberta com fotos de belos modelos sem camisa, a publicagdo molda os resultados dos
estudos de forma a aliviar suas leitoras do estresse provocado pelos atos masculinos; seja ao
preferir a garota “cheinha”, ao olha fixamente para uma mulher bonita, o excesso do ciime

por parte do “mog¢o” ou a falta de sensibilidade dele aos sinais da paquera.
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E curiosa a justificativa de Nova para o interesse “do gato” por uma mulher
gordinha. Segundo a revista: “Eles gostam mesmo das gordinhas. Se vocé precisava de uma
boa desculpa para abandonar a dieta, ganhou a sorte grande. Uma pesquisa da Universidade
de Yale revelou como sera a mulher do futuro: 2 centimetros mais baixa e 1 quilo mais pesada
do que ¢ atualmente. A justificativa ¢ que garotas com esse perfil tém mais filhos...”. Se a
mulher do futuro for baseada na mulher atual preconizada por Nova, ela esta a pelo menos 10
quilos de ser considerada uma mulher gorda.

As ilustracdes femininas da revista, bem como o suposto perfil das leitoras da
mesma, sugerem corpos magros e tonificados; mulheres que se exercitam e se preocupam
com a estética. Por vezes, o autor da matéria se inclui no grupo de mulheres que
compartilham essas experiéncias com 0s homens, como nas sentengas ‘“‘acabamos nos
entregando” ou “eles parecem testar nossa paciéncia”. Em outras, assume o tom de
superioridade e experiéncia, como em “Acredite: isso nao ¢ uma manobra de conquista” ou
ainda em “Calma, o problema provavelmente ndo estd em vocé€”. A linguagem de Nova
possui pitadas de cologuialismo, mas ndo a ponto de ferir sua autoridade como juiza de
valores e condutas.

“Novo amor a vista: E ELE?”. Com esta chamada, Claudia atrai suas leitoras para
uma espécie de guia das qualidades que um pretendente deve ter para ser considerado como
futuro namorado/marido. llustrada por uma mulher com ares de detetive, segurando uma lupa
de aumento, na matéria “Ele é o cara? Top 10 do homem que promete” (ANEXO VIII) a
publicagdo revela os 10 requisitos que um bom parceiro deve atender. Ser “Gentil”,
“Batalhador”, “Integro”, “Equilibrado” ¢ “Engagado” sdo alguns deles. A reportagem se
respalda em depoimentos de sexdlogas, terapeutas e leitoras para perfilhar suas afirmacdes.

Notou-se que esta matéria, especificamente, destina-se a leitoras mais jovens, uma
vez que os trés testemunhos dados pelas mesmas, exemplificando as qualidades de seus
parceiros, partiram de leitoras de 25, 29 e 33 anos. Ha ainda o testemunho de um homem de
33 anos que ndo busca um relacionamento estavel, a antitese do homem Amoroso; qualidade
namero 10 proferida pela revista. O Gnico depoimento de uma mulher mais madura, de 44
anos, estad na qualidade “Charmoso”, onde a mesma atesta que apos 15 anos de casamento seu
marido ainda mantém o charme dos primeiros tempos, a despeito de seu envelhecimento.

A qualidade numero 4 se refere a um parceiro Gostoso, em que se explicita a
importéncia da sintonia do casal no sexo. Apesar de ser um artigo de linguagem leve — por

vezes coloquial — o assunto é abordado com seriedade, incluindo um quadro onde séo
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exemplificados os “tipos” errados de homem: *“ Ninguém declara que quer um homem safado,
infiel ou violento, mas esse tipo exerce fascinio sobre uma parte da ala feminina”. A
reportagem adverte a essas mulheres que tém preferéncia por rapazes com esses desvios de
conduta que procurem aconselhamento profissional, “melhor partir para uma terapia e parar
de se boicotar”.

Com caracteristicas de manual para encontrar o par quase perfeito, Claudia
engloba toda a pluralidade feminina como elemento unitario, integro; como se toda mulher
tivesse as mesmas expectativas nos relacionamentos afetivos: “Convenhamos, um homem
assim deixaria qualquer uma de nés feliz da vida”; “E o que toda mulher pode fazer antes de
entrar com tudo numa historia de amor”; “Afinal, toda mulher adora orgulhar-se das
conquistas de seu homem”. Na caracteristica naumero 3 (“Firme”), a revista afirma que “A
firmeza, ndo sé em relacdo ao amor mas a vida, tem a ver com a confiabilidade e um certo
senso de protecdo masculina que nos deixa encantadas — gostamos de musculos e ideias
firmes”.

Nos trés objetos de analise, averiguam-se posturas semelhantes nas posicoes
tomadas pelas revistas. Ao mesmo tempo em gue autenticam a tomada das rédeas pela mulher
nas escolhas e posturas, retomam conceitos prévios postulados pela sociedade machista em
que o género feminino precisa corresponder a certas expectativas; seja nas formas de desejar

um homem, de conduzir uma relagdo ou nos preceitos de como escolher o parceiro ideal.

4.3.2. Analise das matérias especificas para o publico-alvo da publicacdo

A revista Capricho € repleta de pautas de interesse das adolescentes como vida
dos astros e estrelas, moda, maquiagem, dicas de comportamento, entre outras. Seu contetdo
¢, em sua maioria, composto de matérias que visam o entretenimento. Entre as poucas
tematicas de cunho educacional/informativo, destaca-se a reportagem “Me zoaram na
internet” (ANEXO 1X). O trecho do depoimento de uma leitora, “Sofri bullying virtual. Déi
até hoje”, apresenta a matéria que Se inicia da seguinte forma: “Conhega a historia de meninas
que sofreram bullying virtual, saiba o que fazer para evitar que isso aconteca com vocé, junto
com a gente, ajude a impedir que haja mais vitimas”. A reportagem alerta as leitoras contra

este meio de violéncia tecnoldgica, no qual as vitimas sdo atacadas e humilhadas através de



37

perfis falsos em paginas de relacionamento, montagens fotogréaficas de contetdo sexual e tém
seus problemas pessoais expostos na rede.

Em quatro paginas de reportagem, Capricho incita uma discussdo interessante
sobre as varias faces deste problema, numa abordagem direta e relativamente completa do
tema. PropGe ainda uma campanha por parte das leitoras e da propria revista; estabelecendo
uma unido para combater este mal. Mesmo se tratando de um assunto importante, a revista
mantém o padrdo de textos curtos, divididos de acordo com a perspectiva adotada em
quadros, estatisticas e colunas; com o uso de fontes diversas e linguagem coloquial. Desta
forma, ndo torna o texto cansativo para seu publico-alvo, que apresenta dificuldade de
concentracéo e agitacao inerentes a adolescéncia.

Iniciando com uma breve introducdo do tema, a reportagem segue apresentando as
estatisticas de uma pesquisa realizada no site da revista, que concluiu que 58% das mais de 13
mil leitoras internautas ja sofreram cyberbullying. A matéria conta com trés depoimentos de
leitoras intitulados “Elas foram zoadas”, ilustrando situagdes diferentes de abuso; em que 0
agressor € um amigo, alguém da escola ou um desconhecido. Nestes trechos, a publicacédo
indica que atitude a garota Capricho deve tomar ao se descobrir como uma vitima.

H4 um trecho com o titulo “Minha amiga foi zoada. COMOFAS”, onde se
verificam dicas para quem conhece alguém que sofreu este tipo de agressdo. Em destaque, ha
um box de cor rosa com o titulo “Eu fago cyberbullying”, enderegado aos adolescentes que
tém este tipo de comportamento, expondo todos 0s pontos negativos deste ato, culminando
com as punicbes legais para o crime. A matéria termina com um quadro indicando o0s
cuidados que as leitoras devem ter para evitar ser expostas a esta nova forma de violéncia
psicologica; como ter cuidado com os arquivos e videos gravados no celular, evitar ter
conversas ou repassar arquivos confidéncias via e-mail, Orkut ou MSN e ainda tomar cuidado
com as informacdes que sdo veiculadas nas suas proprias redes sociais e webcams.

“Seu remédio pode estar deixando voc€ doente” ¢ um dos destaques da capa de
Nova. Localizada no canto inferior esquerdo, sem nenhum atributo que lhe confira
proeminéncia, a chamada passa quase despercebida entre 0s outros assuntos relativos a
estética, sexo e moda que — dotados de variedade tipoldgica, no tamanho dos caracteres e no
uso de letras maiusculas — conquistam as leitoras nas bancas de revista. Contudo, esta materia
de quatro paginas pode ser considerada uma das abordagens mais profundas da publicagdo no

aspecto informativo.
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Nomeada “Médica por conveniéncia” (ANEXO X), a reportagem chama atengéo
de suas leitoras para uma pratica tdo comum entre brasileiros: a automedicacéo. Guiada pela
sentenga “Vocé ja repassou a uma amiga o nome do calmante que °‘salvou’ sua vida?
Resolveu, por conta propria, voltar a tomar o comprimido que solucionou seu problema ha um
ano? Cuidado: a automedicagdo é uma bomba-relégio que cedo ou tarde detona a saude de
quem insiste em brincar de médico. Veja porque ndo deve continuar se arriscando”; a
reportagem se ampara por depoimento de mulheres que adoeceram pelo uso indiscriminado
de remédios, trazendo também estatisticas e informacBes importantes referenciadas por
medicos.

Apesar de ser uma das reportagens de maior extensdo da revista — intercalada por
informacBes extras (como algumas substancias que tém efeitos adversos quando usadas ou
combinadas com outros compostos) —, o tom informal e provocativo do enunciatario
permanece, observado em frases como: “Que bom se a gente aplicasse a filosofia ado, ado,
ado, cada um no seu quadrado” ou em “ja sabe: brincar de jaleco branco s6 de baixo dos
lengdis”. Nesta reportagem Nova adquire carater de sentinela da satde, apontando os erros
das leitoras e se posicionando em um patamar mais elevado; ndo parecendo suscetivel a este
erro. 1sso pode ser notado em trechos como “ao insistir na automedicagdo vocé ndo apenas
coloca sua vida em risco...”, “Se vocé acha que estamos falando de casos isolados, pare dois
segundos...” ou ainda em “E, garota, se um medicamento mal administrado...”.

Ja a revista Claudia discute o abismo tecnoldgico entre as gera¢fes na reportagem
“Vocé ¢ X, seu filho ¢ Y” (ANEXO XI). Discorrendo sobre as diferencas de aprendizado da
geragdo nascida com limitagdes tecnoldgicas que “sdo pessoas que brincaram na rua e tém
uma relagdo no maximo amigéavel com o computador” e seus filhos que “ja conheciam o play
e 0 stop aos 3 anos”, Claudia propde uma nova visdo para a educagao destes rebentos da era
da tecnologia. A chamada de capa é: “Pais analdgicos, filhos digitais. E agora?”; € 0 primeiro
paragrafo traz o seguinte: “Surge uma gera¢do que consegue fazer o dever de casa enquanto
ouve o Ipod, tecla no MSN, aguarda um download e troca torpedos. Para essas mentes
multitarefa, a escola precisa oferecer mais do que giz e saliva do professor.

A revista afirma as leitoras que a geracdo Y ndo consegue mais se concentrar com
facilidade nos antigos métodos de ensino; que a formula “filas+giz+saliva” tem, mais do que
nunca, gerado indisciplina. Amparada por filésofos e estudiosos das diferencas geracionais,
Claudia esclarece que uma boa escola deve rever sua metodologia, buscando aliar os frutos da
evolugdo digital & educagdo formal, tecendo novas relacfes entre o saber e a tecnologia.
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Segundo um dos pesquisadores ouvidos, impulsionados pela rapidez do fluxo de informacdes,
0s jovens clamam por feedback e resultados imediatos. Se néo percebem que estéo evoluindo,
tém dificuldade de continuar insistindo. O resultado deste fato para a leitora de Claudia s&o
filhos jovens instaveis profissionalmente, com valores distorcidos e imaturos.

Neste contexto, a publicacao esclarece: “Uma das caracteristicas marcantes destes
jovens é a dificuldade em assumir responsabilidades. Um exemplo simples: se vocé deixar, €
muito provavel que o filhdo saia de casa depois dos 30 anos e ainda volte para pegar uma
comida congelada e entregar a roupa suja”. Para evitar esse tipo de situagdo, Claudia alerta
sobre a importancia da participagao ativa das maes na educacdo de seus filhos, dentro e fora
de casa. E da um ultimato a suas leitoras: “E hora de ir & escola do seu filho e ver como ela
estd enfrentando o desafio de educar essa nova geracdo... € fundamental que os diretores
tenham opinido formada sobre um tema que ndo é nada banal — e que essa opinido combine
com a sua’.

Apresentando o conteldo em trés péginas, Claudia realiza uma abordagem séria
do tema e suas possiveis conseqliéncias, com um texto extenso, divido-se em trés paragrafos
com poucas ilustracdes. A revista se revela-se como incentivadora da educagdo nacional,
utilizando a péagina que antecede a reportagem e o um trecho ao final da mesma para divulgar
o projeto “educar para crescer”: uma campanha em prol da educagdo, realizada pela Editora
Abril e alguns de seus anunciantes.

Diferentemente das reportagens amorosas, averiguou-se maior afastamento entre a
publicacdo e a leitora nestas matérias informativas. A despeito de algumas inser¢fes que
conferem pessoalidade aos textos, nestas abordagens as publicacbes mantém um tom
alarmista; como se dissesse a suas leitoras: “Viu? Vocés fazem isso, agem desta maneira. Esta

errado, ¢ hora de mudar, ndo percebem?”.
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5. 0 UNIVERSO FEMININO SOB A OTICA DAS REVISTAS ANALISADAS

Neste capitulo ndo so discutiremos os valores perfilhados pelos objetos de estudo,
mas também tentaremos identificar uma possivel trilha que comeca a ser tracada pela revista
adolescente Capricho, que vai incitar em sua leitora o interesse por tematicas e
comportamentos proferidos por Nova, esperando que esta, quando se cansar de curtir sua

liberdade de solteira, vai indubitavelmente se tornar uma exemplar senhora Claudia.

5.1. OS VALORES DE CAPRICHO, NOVA E CLAUDIA

De acordo com Stuart Hall (1998), a identidade € realmente algo formado ao
longo do tempo através de processos inconscientes, e ndo algo inato, existente na consciéncia
no momento do nascimento. Existe sempre algo “imaginario” ou fantasiado sobre sua
unidade. Ela estd sempre incompleta; “em processo”; sempre “sendo formada”. Deste modo,
considera-se que como qualquer produto gerado pelos mass media, as revistas s&o
propagadoras de mensagens que contribuem para a formulacdo de simbolos instituidores de
socialidade. Por meio do estudo dos magazines, verificou-se que alguns atributos sdo
apresentados como elementares na vida da mulher de qualquer idade.

“As feias que me desculpem, mas beleza ¢ fundamental”. Esta conhecida frase de
Vinicius de Moraes pode ser entendida como um retrato do principal valor apregoado pelas
revistas femininas atuais. Seja por meio de texto ou de fotos, a massiva importancia conferida
pela midia aos aspectos estéticos podem ser conferidos em cada pagina. A beleza das
famosas, manuais para ficar mais bonita, dermocosméticos e tratamentos milagrosos para
tornar a pele mais vigosa, acabar com a celulite, emagrecer, ter cabelos mais sedosos, etc. Esta
foi apenas uma pequena amostra do assunto que predomina no universo feminino. O culto a
juventude representa um destes valores. A menina aprende a valorizar sua beleza e fisico
desde jovem.

Na revista Capricho, a juventude enaltecida tem tempo certo: a adolescéncia. E
ilustrada como periodo que deve ser aproveitado ao maximo, em que ndo ha necessidade de

preocupacdes, pois o futuro é glorioso. O que deve interessar a adolescente é 0 aqui e 0 agora,
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ideal verificado em Capricho através da escassez de reportagens de cunho informativo e
educativo e pelo grande numero de matérias sobre as celebridades do momento, o Gltimo must
have da moda, etc. Capricho se vende como fonte de tudo o que as garotas precisam saber.

Para Nova, a juventude é um bem de consumo. Algo que deve ser mantido a
qualquer custo; algo que a leitora pode conservar, se seguir os conselhos da revista. A
juventude estd em cosmeéticos, tratamentos e até em roupas novas. Nova valoriza a mulher de
30 anos, jovem e madura. Uma mulher que ja é independente financeiramente, que € dona de
seu proprio destino e que tem eximio dominio sobre seu poder de seducéo e seu corpo. Essa €
a mulher que Nova congela no tempo.

Em Claudia, a busca da juventude é o equilibrio da mente e do corpo. A mulher
Claudia pode sim fazer plasticas para aprimorar sua beleza, mas sem exageros. Deve manter
uma beleza distinta; sem perder a naturalidade. No que rege sua espiritualidade, deve buscar
alcancar a paz e se encontrar enquanto ser humano. Cuidando de si e de sua familia com
esmero, ela permanecera jovem independente de sua idade.

Outro valor proferido pelas revistas € a busca incessante da felicidade. Na edi¢édo
de Claudia analisada no presente estudo, anuncia-se um dossié da felicidade: a receita efetiva
para alcancar tal graca. Na revista Capricho, a felicidade proposta pela edigdo ¢ “ficar com
seu gatinho”, conseguir um visual invejavel ou ainda ficar mais proxima do idolo. Ja para
Nova felicidade é ser magra, ter um desempenho sexual fantéstico, conseguir ter cara de rica
através da moda e consumir as Ultimas novidades no ramo da estética. A cada edi¢cdo, novas
maneiras de ser feliz sdo divulgadas pelas revistas, trazendo e levando a felicidade embora
com prazo de validade de um més. As leitoras resta a certeza de que n3o serdo plenamente
felizes por ndo consumirem esta ou aquela nova informagéo proferida pelos magazines.

Quanto as relacbes amorosas, as revistas sdo ainda mais pragmaticas. A
reportagem de cunho afetivo escolhida para ser analisada entre as paginas de Capricho traz o
manual adolescente completo: “Amiga: seduza e atraia, vocé pode! Mas ndo tire do seu
homem o papel de conquistador e nem deixe muito explicito que vocé esta interessada. N&o
convém a uma garota”. Em Nova, a jovem solteira recebe a seguinte mensagem: “Gata, vocé
sofre tanto pelos homens. Mas eles s&o assim mesmo. A atracdo por outras mulheres, a falta
de sensibilidade... isso tudo n&o é culpa deles! E genético. Por isso acostume-se. Fique atenta,
linda e cheirosa que no fim tudo da certo”. A revista Claudia é a que mais condiciona a

felicidade feminina a um bom relacionamento: “Querida, se vocé por ventura nao ainda nao se
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casou, ndo se desespere. Vocé sé esta olhando nos lugares errados. Seu principe esta ai no
meio desses sapos... te esperando para te completar e te proporcionar felicidade”.

Estes discursos recriados com base nas andlises das publicacBes aferem apenas o
contexto amoroso, mas servem de evidéncia para tantos outros valores assimilados por meio
da leitura deste veiculo de comunicacdo, que abracou com tanta desenvoltura os ditos

interesses do género.

5.2. COMO SER MULHER AOQOS 15, 30 OU 50 ANOS

A mulher ja desempenhou diversos papéis no palco da sociedade. Ja atuou como
fonte originaria do pecado, como donzela indefesa e como escrava de seus senhores pais e
maridos. Assumiu brilhantemente o papel de rainha do lar, cujo tnico (e possivel) sonho era
cuidar com esmero da casa e da familia. Posteriormente, foi uma rebelde ao lutar por direitos
como o voto e o estudo. Causou polémica e revolta ao se encarnar senhora de si e de seu
corpo, ap6s o advento da pilula anticoncepcional. E em uma atuacdo exemplar, fez-se
concorrente dos homens no mercado de trabalho, conquistando liberdade fisica, financeira e
emocional nunca dantes vista. Espelhando-se no sucesso das atrizes sociais, as mulheres de
papel criadas pela imprensa feminina acompanharam a ascensdo do género. As revistas
legitimaram cada luta e conquista feminina, servindo como documento histérico dessa
evolucéo.

Todavia, como reflexo da imagem da mulher na sociedade, a imprensa feminina
também documenta a situacdo contraditoria na qual a mulher se encontra. O que se observa é
um retorno aos ideais tradicionais. Como se depois de ter elevado sua capacidade e forca a
poténcia maxima, as mulheres se amedrontassem diante do futuro; escondendo-se por detras
de seus machos em busca daquela antiga “seguranca e protecao” oferecidas pelo patriarcado.
Desta forma, a despeito de todos os direitos e liberdade adquiridos, elas voltam a atuar como
as donzelas; ansiando por retomar o sonho do lar, do marido e da familia perfeita. E neste
contexto que as revistas atuam. Elas relatam esse sentimento contraditorio, ora exaltando a
mulher moderna e liberal, ora aconselhando as leitoras a ser aquela “romantica” de outrora.
Em uma realidade de incertezas, tais publicagcbes assumiram, entdo, a responsabilidade de
serem desbravadoras destes novos tempos.
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A garota Capricho se mostra descolada e divertida. Auténtica, busca deixar sua
marca no contexto social em que vive. Usa roupas diferentes e tem como inspiracdo para
compor seus looks e sua identidade social as celebridades, em especial as jovens americanas e
inglesas, protagonistas de seriados e filmes ou lideres de grupos musicais. A leitora de
Capricho entende de sexo, mas s0 vai pratica-lo caso se sentir preparada e estiver com alguém
legal, que a valorize. Ela recebe por meio da revista todas as informagfes que precisa ter
sobre seu universo. E se quiser saber sobre assuntos “sérios”, como economia ¢ politica, pode
procurar na internet. Experimentacao € a palavra que traduz Capricho.

A mulher Nova é definida pela liberdade. Ela € livre sexualmente,
financeiramente e afetivamente. Por mais que tenha um parceiro fixo, aprende que quem vem
primeiro em uma relacdo é ela prépria, apesar de, por vezes, ser incentivada a agradar ao
“gato” de diversas formas. A familia ¢ um plano futuro, ja que o tempo ¢ seu aliado. Sua auto-
estima e libido séo elevadas, porque ela sabe que pode tudo. O dinheiro existe para Ihe
proporcionar prazeres imediatos e para adquirir objetos de desejo. O egocentrismo e 0
narcisismo dédo tom a mulher idealizada pela revista.

Ja a mulher Claudia é a mulher madura. Nao sé aquela maturidade vinda com o
envelhecimento, como também aquela adquirida por uma criacdo familiar reservada. A
mulher Claudia responde por vérias facetas. Ela € uma mée ideal, uma mulher atenciosa, uma
dona-de-casa esmerada e ainda uma profissional de sucesso. Ela quer saber do seu universo,
mas ndo se contenta s6 com isso: quer ver também assuntos da atualidade. Ela é
espiritualizada e se interessa por formas de melhorar o planeta e sua relagdo com os
individuos.

Neste contexto, a imprensa feminina busca uma sintonia cada vez maior como seu
alvo, procurando estabelecer vinculos profundos, em uma relacdo de cumplicidade e
adoracdo. S&o criadoras e criaturas de um dito padrédo de ser mulher, tracado ainda nos
primordios da sociedade moderna e que, curiosamente, apesar de toda e evolucao continua se
propagando e definindo estilos de vida convenientes, baseados no consumo e em formas de
subserviéncia do corpo e do intelecto. E através destas “biblias” da feminilidade, desses
“alcordes” do saber, que adolescentes, jovens e mulheres maduras aprendem tudo o que
precisam: como ser mae, amante, esposa, profissional, dona-de-casa, bonita, inteligente, sexy,
fashion e tudo que é dito de interesse do género.

Mediante o uso de objetos de desejo (fisicos e emocionais), de linguajar adequado
e de padrBes pré-estabelecidos de comportamento referentes a cada fase da vida, Capricho,
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Nova e Claudia idealizam suas leitoras; tracando perfis especificos nos quais o grande
mosaico feminino tem que se enquadrar & pena do sujeito diferente ser visto como estranho e
isolado. Assim, estas publicacdes inventam, renovam, destroem ¢ constroem o “ser mulher”,
criando assim um prototipo de identidade feminina e reafirmando toda a condicdo de uma

natureza.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A evolucdo da imprensa feminina caminha lado a lado com as modificacGes
decorridas com género a qual se destina, numa relagdo simbidtica. Mediante a anélise de
contedo e comparativa das revistas Capricho, Nova e Claudia, certificou-se as praticas
adotadas pelas mesmas para dar a suas palavras fibra fiduciaria e construir identidades
femininas especificas.

Quanto maiores as conquistas do sexo feminino, mais a imprensa se esmera na
utilizacdo de elementos textuais e visuais para atrair seu publico-alvo. A revista, em especial,
ganhou lugar de destaque no coracgdo das leitoras, por seu alto padrdo de visualidade gréfica.
Sdo as publicacdes que melhor exploram os novos recursos tecnologicos. A disposicdo da
informac&o em papel couché; um papel mais alvo e brilhoso; transformou essa midia numa
peca esteticamente agradavel para a leitura. As paginas antes preenchidas por textos verbais
densos, com diagramacdo pesada e homogénea, tornam-se mais coloridas, ilustradas com
fotografias mais nitidas e com tipologias variadas e chamativas. (MESQUITA, 2005).

Nas revistas Capricho, Nova e Claudia, verifica-se 0 uso das ferramentas de
diagramacdo como técnicas de seducdo das leitoras. As capas sdo concebidas para serem
sempre sindnimos de novidade, a despeito da franca repeticdo de teméticas. Em Capricho, a
linguagem “jovem” predomina, bem como o uso de cores € ilustragdes que fazem parte desde
universo. Desta forma, a leitora de Capricho se sente membro de um cld teen, que compartilha
0s mesmos problemas e idolatra as mesmas celebridades. O projeto de diagramagéo de Nova
se utiliza de tons quentes e ilustragdes de conotacdo sexual para compor um clima envolvente
para sua leitora. A linguagem de Nova condiz com a modernidade e o carater do publico-alvo,
com tendéncia a supervalorizacdo da beleza e preferéncia por tematicas sexuais. J& em
Claudia, observa-se 0 uso das mesmas cores quentes para promover ideais de feminilidade e
amor, uma vez que suas personagens de capa se apresentam vestidas de forma mais recatada.
Suas chamadas sdo ainda indicios da variedade de suas matérias, que abrangem desde 0s
recorrentes temas beleza, moda e amor, até a relacdo entre pais e filhos e projetos politicos.

Ao cobrir a capa e o recheio de sua edicdo mensal com personalidades de renome,
a propria identidade da revista se torna personificada pelos valores que cada famoso carrega
junto a sua imagem. Eles servem de espelho para estilos de vida. A0 mesmo tempo em que
estes famosos séo objetos de idolatria, sdo também alvos da imprensa, que se mostra sempre
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avida por detalhes de sua vida pessoal. Esta € uma tentativa de aproximagdo com a realidade,
mostrando que mesmo os “super-her6is”, sdo suscetiveis a problemas, amores e aos altos e
baixos da vida.

No quesito publicidade, aferiu-se que as publicacdes estdo tomadas por conteddos
de carater promocional, muitas vezes disfarcados de reportagens. Os antncios acompanham o
poder aquisitivo e os interesses das leitoras das revistas, sem, contudo, serem medidas
concretas destes anseios, devido ao fato de as revistas femininas serem criadoras de padrbes
de consumo e comportamento.

As temdticas estudadas confirmaram a perspectiva de que as publicacdes
enaltecem a mulher em todo o seu direito a liberdade, mas, ao mesmo tempo, retomam 0s
principios tradicionais referentes ao género feminino de outrora. Esta relacdo dicotbmica entre
os direitos adquiridos e os valores pregados pela sociedade machista € explorada e moldada
de acordo com o interesse da revista. Ora a mulher é dona de si, de seu corpo e de seu destino;
ora ela precisa se conter para poder firmar relacbes com 0 sexo oposto.

Neste contexto, é possivel observar que independente da idade da mulher, elas
estardo ligadas pelos lacos da feminilidade amarrados pela imprensa. As leitoras de Capricho,
Nova e Claudia compartilham ideais de valorizacdo da forma fisica, da beleza, da busca pelo
guarda-roupa dos sonhos e pelo homem perfeito. Sdo estimuladas a busca da felicidade,
mesmo que esta se configure em satisfacdo temporaria. Sdo levadas a acreditar em seu
potencial, mas também a aceitar que certos conceitos do papel feminino na sociedade néo
caem em desuso. Sao vistas como massa consumista, sempre avida por novos produtos e
servigos. E tém seus interesses reduzidos a amenidades e temas de entretenimento,
mostrando-se poucas vezes dignas de abordagens profundas de tematicas de cunho
informativo e social. As publicacgdes, por meio de promessas, levam a mulher a acreditar que
estd sempre incompleta; e que a melhor mulher que ela pode ser é a que a préxima publicacéo

lhe revelara.
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Anexo IV: Tabela - Enunciados das capas das revistas analisadas:
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Revista

Chamada

Capricho

Nova

Claudia

Personalidade da

capa

Dudu, do blog a
MTV: a trajetoria de
sucesso que
transformou os
blogueiros do VDG
em uma obsessao
nacional

Grazi — sonho
possivel

Camila Pitanga “Nao
fico me produzindo o
tempo todo”

Relacionamento

Vocé chegaria num
garoto?

Decepcionada,
humilhada, com o
coracao partido...
Aposte nos
superpoderes de
NOVA para dar a
volta por cima

A ciéncia finalmente
decifrou 0 que passa
na cabeca dos
homens. Eles vao
ficar na sua méao!

Novo amor a vista. E
ele?

Por que sua palavra
favorita deve ser
EEEG]

Felicidade

A receita do otimismo
Um antidoto contra a
solidao

) O segredo da
Autoajuda harmonia nas relagdes
A licdo do
autoconhecimento.
Dossié CLAUDIA
para transformagdes
(realistas) na sua vida!
Sexo 7 pecados que vocé
vai adorar cometer
9 ideias para usar Glamour total! Cara | 197 itens de moda que
Moda legging de rica com as pecas | atualizam seu visual
top da estacao de trabalho
Leitora “Sofri bullying
virtual. D61 até hoje”
Dose dupla: passoa | Perca peso em tempo | 41 respostas sobre
Beleza recorde

passo de makes e
penteados para fazer

100 produtos de

plastica
Novidades poderosas
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com sua BFF
Os truques do
cabeleireiro da
Miley!

beleza por até 40
reais

A nova geracdo de
aparelhos que
detonam a celulite, a
flacidez e a gordura
localizada

para juventude e
beleza

Pais analogicos. Filhos

Pais e filhos
digitais. E agora?
Fomos a Brasilia
investigar como tirar
Mulher da gaveta projetos que
podem mudar 0 nosso
destino
lan Smerhalder
Celebridades Kristen Stewart
Sterling Knight
] Seu remédio pode
Saude estar deixando vocé

doente

Anexo V: Tabela 2 — Publicidades
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Produtos Capricho Nova Claudia
Desodorante Dove Dove
Creme anti- Lancome/ Nivea
rugas
Protetor solar Natura
Dermocosmétic Hidratante Avon/ Natura Johnson’s
corporal
os/Tratamentos
de beleza Sabonete
o Dove
intimo
Absorvente
o Always
intimo
Perfume Avon/ Natura Avon/ Natura
Produtos para | Gota Dourada/ . , ,
cabelo L oreal Garnier/ L’oreal Pantene/L’oreal
Maquiagem Contém 1g Contém 1g
Biotiopo/ Jelly/ | Lanca  perfume/ | Damyller/ Bo.B&/
ROUDAS Izzat/ Black/ | Equus/ Naguchi/
femir;]inas Canal da | KNTjeans/ Bobstore/
Mancha/ Bobstore Gregory/ Seiki
Kabbara’s jeans
Roupas_ Pakalolo
, . masculinas
Vestuario e
acessorios . .
City Shoes/ Via
City Shoes/ Via
Sapatos Ramarim Marte/ Luz da
lua/  Via uno/ | Uno/Usaflex
Andarella
Pantufas Smille
Roupas . Valisere/  Jogé/ A
intimas Mancy-capricho NU.Luxe/ Jogé/UN.I
Pijama Puket
Meia- calca Lupo Lupo Lupo
Reldgio Bulova
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Oculos Hoya Hoya
Analgésicos Neosaldina
Medicamentos ] ]
Doencas Calcitran Calcitran
Produtos (szoupa ) |n|t|ma Plenitud
geriatricos escartave
Produtos para O boticario
cabelo
Produtos :
infantis Perfumes, Natura
Ienc_;os . Natura
umidecidos
Produtos para _Colelra anti- Scalibur
animais insetos
domeésticos
Doces Fruittella
Oleo de soja Salada Salada
Comida Tempero Knorr
Biscoito Trakinas
Maionese Hellmann’s
F_>rodutos de Sabédo em pé Omo
limpeza
Bancos Santander Santander/ Brasil
Clinicas
femininas/ Femme Femme
Servicos estéticas
Turismo Tia Augusta
Cursos  de | o
inglés
Eletrodgm_estmo Balaqgas, Techline Techline
s e eletronicos termémetros
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Laptop
Laptops “Malhac¢ao”
E,m_lssoras de 89 EM
radio
Coletanea de
Cd’s musicas da Folha
) de Sao Paulo
Entretenimento
Revista da Abril: | Revistas Contigo,
Guiado Contigo,Claudia, | NOVA, Bons
Revistas Estilo,Boa Forma, | Fluidos,Minha
estudante .
Manequim, casa
Minha casa
Olimpiadas de Campanha de

Informativos

matematica/cam

vacinacao da

Campanhas e | panha contra o gestante,

Olimpiadas desperdicio  de Educacéo e
agua. Olimpiadas de

Geografia

Foruns Férum Claudia Forum Claudia

Suplementos
. sobre
PromocBes/ | celepridades,
divulgagéo webnovelas,

concursos de
beleza




57

Anexo VI

84 CAPRICHO




um,
océ pode

Assuma o comando da paquera e descubra a hora certa de se
aproximar, as taticas infaliveis e até como lidar com um nao!

Texto: Fernanda Catania Edigdo: Isabela Noronha (inoronha@abril.com.br) Fote: Raquel Espirito Santo
Design: Juli Scapucin Produgdo: Fernanda Milani Beleza: Carolina Soldado

NA MATINE, UM MENINO LINDO
NAO para de olhar para vocé. O
problema é que ele ndo toma nenhuma
atitude. Ai vocé fica a festa inteira
imaginando o que ele esta pensando,
deixa de conhecer outros garotos
com a esperanga de ele falar com
vocé e, pior, mal curte a balada. Isso
é comum na vida de muitas meninas
e, provavelmente, na sua também.

Ja percebeu quanto tempo perdeu

Bem mais segura
Alguns truques ajudam vocé a confiar em si mesma

Treine o que dizer.
Ensaie em frente ao
espelho ou peca que
uma amiga faca o
papel do garoto. Na

hora H, nem tudo

sera como o previsto.

Mas a sensacao de
jater feitoisso antes
vai deixa-la mais
confiante!

Planeje seu look.
Invista um tempo
nisto: quando vocé
se sente linda, fica
com uma atitude
mais vencedora.
Se precisar de
inspiracao, se
ligue no looks

de celebridades

parecidas com voce.

esperando a atitude de um garoto?

Ah, se vocé pudesse dar o primeiro
passo... Espere ai, vocé pode! Tomar

a iniciativa demonstra seguranca e
maturidade: sé uma garota bem resolvida
banca o risco de ouvir um “nao” sem
deixar isso abalar a sua autoestima.

E nao tem nada a ver com ser oferecida
— basta saber a hora de passar a vez para
o garoto. Quer saber como? Comece
investindo na sua autoconfianca!

Desenvolva a cara
de pau. Ofereca-se
para ser aquela
aluna que apresenta
o trabalho em grupo
em frente a turma
da escola. Dessa
forma, voceé vai
descobrindo como
lidar coma

sua timidez.

Arrisque-se mais.
Assim vocé aumenta
asua chance de
ouvir um “nao”. E
quer saber? E assim
que aprende a lidar
com isso! E descobre
que levar um fora
do garoto pode ser
chato, masnaoéo
fim do mundo!
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.

Saiba o que fuzer se..

A melhor forma para se aproximar de um garoto tem a ver com o grau de intimidade que tem com ele

..Jd conthece o garoto

Ele é seu amigo

Nao tenha medo de estragara
amizade! A relacao de vocés ja
mudou quando vocé ficou a fim
dele. Comece fazendo coisas
que n3o eram comuns, como
dar um presente inesperado
(hummm... 0 CD da banda
queele gostar). Se ele nao
desconfiar, puxe o assunto. Diga,
por exemplo, que faz um tempo
que passou a vé-lo de uma
forma diferente.

A vez dele: ap(s se declarar,
nado fale mais nada. O garoto se
afastou? Seja paciente: ele pode
precisar de um tempo para
digerir as novidades! Se ele for
Seu amigo mesmo, vai procura-
La depois, nem que seja para
dizer que nao quer nada agora.

Ele é um ex (ficante ou
namorado)

Por MSN, puxe assunto
dizendo que lembrou de um
dia especifico que passaram
juntos. Vale também fazer

as piadas que faziam na
época, chama-lo pelo apelido
carinhoso... Ai, fale sobre uma
festa legal ou uma matiné em
que possam se encontrar. Dé
todas as informagoes: onde é,
quanto custa... Depois, diga
que acharia legal se ele fosse.

A vez dele: quando chama-

lo para sair, nao seja direta
demais nem faca cobrangas.
Deixe-o ficar na divida se vocé

0 convidou porque acha a festa
legal ou porque estd interessada
nele. Faca-o entrar no jogo!

..Nto conhece o garoto

Ele é do seu colégio

Fazer a louca e chegar no
menino do nada pode assusta-
lo. Seja discreta! Quando ele
for para a fila da cantina,

por exemplo, va também! Na
terceira vez que isso acontecer,
faca uma brincadeira:

“Nossa que coincidéncia!

A gente sempre vem pra fila
ao mesmo tempo!” Entao, no
dia seguinte, passe a dar oi

de longe. Se a conversa ficar
mais frequente, em breve vocé
podera chama-lo para a

festa da sua sala.

A vez dele: apos a primeira
vez que falar com ele, deixe
0 garoto puxar a proxima
conversa. Ficar falando toda
hora com o garoto e, pior,
segui-lo o tempo todo, pode
fazé-la parecer grudenta.

Ele esta sozinho na festa
Olhe para o garoto até

ele notar vocé também
Entao, sorria um pouco e
desvie o olhar. Se ele nao se
aproximar, procure passar
perto dele para ir ao banheiro,
por exemplo. E, seele a
acompanhar com o olhar,
puxe conversa dizendo

algo simptico, tipo: “Adoro
essa musical”

A vez dele: vocé ja tomou
ainiciativa de comegar a
conversa, agora é a vez dele.
Mas, se o cara ficar falando
s0 dele ou nao fizer nada,
desencana. Se ele disser que
esta acompanhado, saia por
cima e diga: "Que sorte a dela!
Desculpa incomodar”. Depois,
continue arrasando na pista
sem nem olhar para ele!

Ele é um ficante seu
Perder o contato por um tempo
€OM 0 menino com quem vocé
fica de vez em quando nao
quer dizer que o rolo acabou.
Nessas horas, um SMS fofo é o
melhor jeito de voltarem a se
falar! Mande uma mensagem
despojada, como: “E ai, sumido?
Qual é a boa do fim de semana?"
Depois, se ele responder,
mantenha a conversa com
recadinhos bem-humorados.

A vez dele: o garoto ja sabe
que vocé quer vé-lo, entdo deixe
que ele a chame para sair! Ele
também tem que demonstrar
interesse, né? Se ficar muito

em cima do cara, pode acabar
dando a ideia errada —a de que
vocé nao se da valor.

Ele esta com os amigos
Nao rola chegar no cara
quando ele estiver com os
amigos — meninos adoram
constranger uns aos outros
nessa situacao! Dance perto do
grupo deles com suas amigas e
fique olhando para ele. Depois,
quando vir que o garoto a esta
observando, saia um pouco

de perto das suas amigas. Se
estiver interessado, ele ird atras
de vocé. Para as mais diretas,
vale fazer o contrario: quando
ele for até o bar, va também. A,
pergunte o que ele vai pedire
engate uma conversa.

A vez dele: seja paciente em
ambos os casos! Vocé ja criou a
situagao perfeita para o cara dar
0 proximo passo. Nao é porque
vocé tomou a iniciativa que
precisara fazer tudo!

Quem deu as informacdes: Mara Pusch, terapeuta comportamental, Fabiano Rampazzo, autor de Manual do Xavequeirc e
Xaveco Ponto Com (ed. Matrix); Claudya Toledo, especialista em relacionamentos e autora de Manual da Cara Metade (ed. Globo).

86 CAPRICHO

Paquera furada

"Estava a fim de um menino
do prédio e pedi para minha
amiga perguntar se ele
ficaria comigo. Mas ele nao
quis! Como ia me mudar,
achei que nao tinha nada

a perder e resolvi falar
diretamente com ele. Mas
levei um fora na lata!”
Julia Harumi, 17 anos,
Sao Paulo (SP)

OPS! Saber que nao

vai mais ver o garoto é
um incentivo para ser
direta. Porém, se ele nao
demonstrou interesse de
cara, para que dar mais
moral para ele?

Paquera furada

“Em uma festa de 15 anos,
vi um menino fofo e decidi
falar com ele. Cheguei
perguntando como ele
conhecia a aniversariante,
onde estudava, se
namorava... Ai ele me
cortou dizendo que queria
ficar com a minha amiga.”
Sarah Queiroz, 15 anos, é
da Galera Capricho.

OPS! Antes de chegar
puxando papo, deixe rolar
um clima entre vocés. Se
sentir que o garoto esta
aberto, fale com ele, mas
evite fazer interrogatorios!
Mostre interesse pela vida
dele, porém também fale
da balada, da masica...



A cantada perfeita

Garotos supercobicados contam o que vocé precisa fazer para ganhar toda a atencao deles

"Na balada, gosto quando ela
me encara e desvia o olhar na
hora em que percebo. Ai é s6
passar perto de mim e esbarrar
de leve...” Erich Pelitz, 19 anos,
€ o Vitor, de Malhacao ID

@® Gosto de meninas
que me surpreendem.
No comeco do meu
namoro, por exemplo,
minha namorada
espalhou bilhetes fofos:
havia recados no quarto,
na mochila, no bolso
da calca... Adorei! 99

Fiuk, 19 anos

Foto: TV Globo/Alex Carvalho

"Se a garota me chamar para
Jjogar videogame ou cozinhar
s6 para mim, vou ficar
apaixonado!” Lucas Till,

19 anos, é o Travis, de
Hannah Montana: O Filme

"Adoro quando ela me manda
um SMS! Se a gente ja ficou,
por exemplo, ela pode dizer
na mensagem que esta com
saudades!” Luan Santana,
19 anos, é cantor

Fotos: Arquivo pessoal

Foto: Raquel

"Umatroca

de olhares as
vezes passa
despercebida,
entao acho legal

ela ser direta e me convidar

para ir ao cinema, por exemplo.”

Leonardo Sanclart, 22 anos,
Niterdi, Rio de Janeiro (RJ)

"Sou timido e
nao gostosea
menina chega
falando que esta
a fim. Prefiro

quando ela puxa outro assunto
antes.” Caue Bianchi, 16 anos,

Braganca Paulista (SP)

s “No colégio, ela
pode esbarrar
em mim, sorrir e,
~ depois, fazeruma
piada sobre isso.
Com certeza, vou reparar mais
na menina!” Luiz Oliveira,

19 anos, Sao Paulo (SP)

“Gosto de meninas
quetémum

bom papo. Curto
falar de misica e
adoraria se elame
desse 0 CD de uma banda sobre
aqual eu j& tenha comentado.”
Ruan Walker, 16 anos,

Rio das Ostras (RJ)

"Acho que deve rolar uma troca
de olhares. Depois, é legal ela
chegar para conversar e se
mostrar interessada em mim.”
Pelu, 19 anos, é vocalistae
guitarrista do Restart
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Anexo VII

deum

A CABEGA MASCULINA

THAIS SZEGO

CENA 1 Para se manter magérrima, vocé
passa duas horas se matando na academia
diariamente e segue uma dieta de faquir. No
entanto, descobre que o cara mais lindo da
turma, por quem arrasta uma minivan, esta
namorando uma mulher beeem cheinha.

CENA 2 Durante um passeio no shopping,
Vocé e seu amor entram em uma loja e a ven-
dedora que vem atendé-los é linda de morrer.
O cara de pau nao consegue nem ao menos
disfarcar, e chega a se perder na hora de per-
guntar o preco da carteira da vitrine.
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- damente

homem

ELES DESEJAM AS GORDINHAS,
IDENTIFICAM A TRAICAO MELHOR
QUE NOS E, DECIDIDAMENTE,
NAO ENTENDEM UMA PALAVRA
DO QUE DIZEMOS. BEM-VINDA

DECODIFICADA PELA CIENCIA.

CENA 3 Seu namorado é um pogo de citime.
Vive perguntando onde foi, com quem esteve,
pegando no seu pé dizendo que estd sendo in-
fiel. No fim das contas, vocé descobre que foi
ele quem pulou a cerca.

CENA 4Vocé estalouca para sair com o boni-
tao que acabou de entrar no escritério. J4 deu
intimeras indiretas, mas parece que nio ha
meios de 0 mogo captar a mensagem. Em com-
pensacao, o colega mala que vocé tratabem s6
por educacio vem espalhando para todo
mundo que vocé estd dando em cima dele.

WWW.NOVA.COMBR
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Testar anossa paciéncia parece ser o
esporte preferido do time masculi-
no. Mas, antes de colocar os homens
no banco dos réus, saiba que em
muitos casos essa maneira de agir
esta gravada na massa cinzenta de-
les. A seguir, a explicacio cientifica
para cada um desses comportamen-
tos, no minimo, peculiares.

1. ELES GOSTAM MESMO E DAS
(clel2p] 113V Se vocé precisava de
uma boa desculpa para abandonar a
dieta, ganhou a sorte grande. Uma
pesquisa americana da Universidade
Yale revelou como sera a mulher do
futuro: 2 centimetros mais baixa e 1
quilo mais pesada do que é atual-
mente. A justificativa é que as garo-
tas com esse perfil tém mais filhos
— e passam a eles suas caracteristi-
cas genéticas. O trabalho também
chamou a atencio para outro deta-
Ihe: segundo os especialistas em se-
xualidade, nio ha duvidas de que sao
as mais rechonchudas que habitam o
inconsciente masculino. “Oshomens
desejam as mulheres cheias de cur-
vas, que normalmente se doam mais
na cama’, garante o psicélogo Ale-
xandre Bez, espedializado em relacio-
namentos pela Universidade de Mia-
mi, nos Estados Unidos. O problema,
segundo o experE é que nem todos
assumem essa predilecio por causa
dos padrdes de beleza da sociedade.
“Muitos acabam se casando com
uma esbelta, mas procuram satisfa-
¢ao sexual com as voluptuosas, mes-
mo que em casos extraconjugais.”

2. ELES PERDEM A FALA DIANTE
DE MULHERES BONITAS, LITE-
GRS Acredite: isso ndo é
uma manobra de conquista. Segun-
do uma pesquisa publicada no Jour-
nal of Experimental and Social Psycho-
logy, o desempenho cerebral deles
piora quando est3o cara a cara com
uma mulher que consideram atra-
ente. Os cientistas acreditam que
isso aconteca porque durante uma
conversa eles se concentram demais
em impressionar, relegando as ou-
tras tarefas cerebrais para segundo
plano. “A aparéncia apresenta um
papel importante para o time mas-
culino desde a infancia”, conta Bez.
“Por isso eles tém dificuldade para
disfarcar quando veem uma mulher
bonita, mesmo que a sua parceira
seja tao linda quanto.” Explicado?

3. ELES DETECTAM A INFIDELIDA-
DE MAIS FACILMENTE B3B8}
resultado de uma investigacao reali-
zada na Universidade Virginia
Commonwealth, nos Estados Uni-
dos. Entre os homens avaliados,
75% descobriram a pulada de cerca
da amada, contra apenas 41% do
time feminino. Os autores do traba-
lho acreditam que isso aconteca por
causa da diferenca de comporta-
mento entre os sexos. “Eles tém
mais dificuldade de resistir a uma
investida, mesmo gostando da par-
ceira”, diz a psicéloga Jussania Oli-
veira, da Sociedade Brasileira de Es-
tudos em Sexualidade Humana
(Sbrash). “Além disso, os rapazes
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conseguem ter prazer puro e sim-
ples. Ja elas se envolvern emocional-
mente com mais facilidade”, conta
Jussania. E é exatamente por isso
que, muitas vezes, acabamos nos
entregando. “Uma trai¢io pode ser
encarada pelas mulheres como um
relacionamento, o que faz com que
tenham mais chance de dar bandei-
raem casa’, diz Maria Helena.

SILZEY Vocé trata um amigo com
gentileza e ele acha que esta dando
o maior mole. Ja aquele cara que é
alvo do seu charme nio entende
suas insinua¢des. Calma, o proble-
ma provavelmente nio estd em
vocé. Os homens frequentemente
confundem um sinal amigavel,
como um simples sorriso, com in-
vestida sexual. Ou, ao contrario, di-
ficilmente conseguem notar quan-
do estamos a fim de algo mais. Essa
foi a conclusdo de um estudo ameri-
cando feito na Universidade de In-
diana. Segundo os pesquisadores,
isso acontece porque os rapazes no
alcancam as sutilezas da comunica-
cao. As diferencas entre a visio mas-
culina e feminina da sexualidade
complicam ainda mais a situacio.
“O que para a mulher é um sinal se-
xual, para o homem pode nio ser”,
diz Maria Helena Vilela, diretora do
Centro de Estudos da Sexualidade
Humana, em Sao Paulo. Além disso,
os representantes da ala masculina
tendem a colocar o foco em um tini-
co objetivo e acabam deixando pas-
sar os detalhes. Por isso, os cientis-
tas sugerem a quem estiver interes-
sada em um homem ser mais direta.
Agora, se nio houver intencio de
paquerar, melhor tomar cuidado
com certas insinua¢ées, a fim de ndo
mandar mensagens ambiguas. Quer
exemplos? Sorrir ou mesmo retor-
nar uma ligacdo. O tal tende a achar
que éporque estinadele. k °
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Anexo VIII

Papai do céu. me d§ um namorado lindo,
fiel. gentil e tarado.” E esse o pedido de Rita Lee na
muisica Xuxuzinho. Convenhamos, um homem assim
deixaria qualquer uma de nés feliz da vida. Mas h4
aquelas mulheres que no fazem questdo de beleza —
charme ¢ suficiente. Em compensacao. quem abriria
mdo de itens como honestidade ou companheirismo?
Quando o assunto € encontrar um homem com quem
seja possivel fazer planos. os critérios podem variar.
mas ndo faltar — e af autoconhecimento conta a favor.

“Devemos saber o que queremos numa relacio™, diz a
psicanalista Vera Furia. coautora do livro Mulher: Ar-
quivo Confidencial (ed. Arx). “Conheco mulheres para
quem o bom humor ¢ imprescindivel. Se engatam um
romance com um ranzinza. estdo se hoicotando.”

A velha ideia de tentar “moldar” o homem a seu gos-
to deve ser descartada. Mulherengos podem até passar
para o time dos fiéis, assim como grosseiros podem fi-

car mais educados. *“Mas as pessoas s6 mudam quando
querem”, alerta Vera. “Portanto. melhor tentar ver. no
micio da rela¢do, se aquela pessoa atende ao que vocé
deseja. Esperar mudancas é fria.” E verdade que até
uma relagdio bacana estd sujeita a imprevistos ao lon-
go da vida — o que é bem diferente de ter ao seu lado
alguém que a deixa infeliz a maior parte do tempo. Pa-
ra evitar isso. confira nossa lista com dez atributos de-
sejdveis, eleja os mais quentes para vocé e da préxima
vez acione o seu radar para descobrir se ele é mesmo..

Eleéocarae -

TOP10dohomemquepromete
Nao existe par perfeito,mas claro que da
para avaliar o potencial do pretendente! E o que toda mulher T
pode fazer antes de entrar com tudo numa
historia de amor Liviane Prata

166 ‘.‘
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Eleé ocara’Sim, se elefor..

168

Quem néio gosta de ser bem tratada? Para a
sex6loga Ana Canosa, gentileza € bom em
qualquer situacdo, até na cama, “Mesmo
que vocés ndo tenham compromisso, se
ele comete a grosseria de atender aligacdo
de outra mulher assim que vocés acabaram
de transar, por exemplo, isso acaba com seu arsenal
erético”, afirma. Entio, repare como ele trata ndo s6
vocé mas também os outros: se é rude com 0 garcom
Ou 0s amigos, a namorada pode ser a préxima vitima.

Batalhador

Ter ambigdes e lutar por elas & sexy, seja
~ Para um executivo, seja para um artista,

Afinal, toda mulher adora orgulhar-se

das conquistas de seu homem. Ana Pau-

la Lou, 25 anos, assistente editorial, ter-

minou um namoro quando achou que
seria privada disso. “Ele era formado em histéria, mas
1do queria atuar na drea. Ocupava-se em comprar pe-
€as para o computador, tomar cerveja com os amigos e
namorar”, conta. “Eu ndo estava disposta a esperar um
amadurecimento que talvez nunca viesse.” Ficaram
quase dois anos separados, até que o amor falou mais
alto e voltaram. Mas s6 depois de ela se convencer de
que ele havia mudado. “Para minha surpresa, ele disse
que estava cansado de ndo fazer nada e arregacou as
mangas”, lembra ela. “Arrumou a papelada para ter-
minar a licenciatura e estd trabalhando em um proje-
to piiblico das 23h30 as 7h30.” A paixdo reacendeu.

Firme
Vamos combinar: ¢ dificil conyiver com
um cara que muda de opinido toda hora e
ndo sabe o que quer da vida. Todos nés
temos direito a oscilar, mas como se com-
prometer com alguém que hoje faz planos
€om vocé e amanha vem com um papo
de voltar para a ex-namorada ou mudar para a Nova
Zelandia? A firmeza, ndo s6 em relagdo ao amor mas 3
vida. tem a ver com confiabilidade e um certo senso de
protecao masculina que nos deixa encantadas — gosta-
mos de musculos e ideias firmes, “Essa preferéncia por
firmeza pode ter uma interpretagdo genética”, diz Vera
Furia. “0 macho mais forte e viril atra; as mulheres.”
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Gostoso
“E desejavel que o homem tenha um cer-
to controle do préprio gozo e goste das
» preliminares ncluindo fazer sexo oral
na_parceira”, acredita a sexdloga Ana
Canosa. O bom de cama nao tem a obri-
gacdo de levd-la ao céu sempre — certas
mulheres tém dificuldade de atingir o orgasmo. “0 que
Importa é que ele esteja interessado no seu prazer”,
diz a especialista. Nem todas as mulheres valorizam
essa qualidade. Para muitas, a satisfacdo tem a ver com
a relagéio como um todo. Para as que gostam de sexo,
porém, a sintonia conta. “Se o cara 6 travado ou sofre
de ejaculagdo precoce, vale conversar. Mas, se ele nao
quer melhorar. a mulher pode ficar infeliz”. diz Ana.

Inteero

“Para que eu me sinta segura, ele precisa
ser correto de maneira geral”, diz [{via
Ledier, 29 anos, professora, casada ha
cinco anos. “Se é honesto no trabalho,
€om os amigos e a familia, também ser4
comigo.” E fato que mesmo um par con-

fidvel pode pisar na hola no quesito sinceridade, mas

Jamais como regra de conduta. “Todo mundo mente, mas

fique atenta se ele faz isso com frequéncia”, alerta a

terapeuta de familia Magdalena Ramos. Entre o homem

honrado, que tem falhas humanas. e cara de pau. que
vai fazé-la sofrer com mentiras, hd grande distancia.

Charmoso
A delicia desse atributo ¢ que ele ndo 33

exige porte de gala do pretendente. Se-
ria limitador ficar presa a padrdes fixos
de beleza. Para Ana Canosa, charme
tem a ver com quimica — e af o cheiro. o
jeito de olhar e de beijar contam mil
pontos. Vera Furia acrescenta: “0 que nos atrai varia
muito. Pode haver aspectos inconscientes envolvidos,
como ele lembrar o seu pai ou um professor. E tem os
aspeclos conscientes: inteligéncia, bom gosto™. A con-
sultora de recursos humanos Mirian*, 42 anos, casada
hd 15, acha que o encanto do marido s6 aumentou com
0 tempo. “Hoje, ele esta com os cabelos brancos e bar- :
riguinha, mas gosto de cada uma das marcas de expres-
sdo do seu rosto e até de suas manias.”;, [sso é charme.

Eleven/Trench

2a¢ao Noris Martinelli’Producio Sylvia Radovan/( a

sina, Glloss/M; elo Oz Ol




Engracado

Muitas mulheres fazem questdo de ter ao

seu lado um homem que as faca rir. como
a artista pldstica Adriana Guivo, 33 anos.
“A liga comigo € a risada, nem que seja
proveniente de um certo humor negro™. diz
ela. Essa caracterfstica traz leveza para a
convivéncia. Apesar de Magdalena Ramos salientar
que hd mulheres que se sentem atraidas e sabem lidar
com um ranzinza, a terapeuta lembra que o mau hu-
mor cronico pode ser nocivo para um casal — a ponto
de a parceira viver tensa. temendo as reacdes dele. Nao
se iluda achando que o génio dificil vai melhorar.

e
Equihbrado
Uma cerveja no fim de semana. ok. ele
ndo precisa ser santo. Um animo alterado
de vez em quando? V4 l4. ninguém é de
ferro. Mas daf a fazer da bebedeira um
esporte. flertar com drogas. partir para a
briga toda vez que é contrariado, nao da!
Homem ndo ¢ crianca: faz parte do mundo adulto saber
se conter e se cuidar. “O dilema € que a paixdo tem um
efeito parecido com o de uma droga™. alerta Vera Furia.
Nossos reflexos diminuem. “Se ele bebe muito, pode-
mos relevar, achar que ndo é tanto assim”, completa.

Segundo a terapeuta. € preciso fazer um esforco para
captar os sinais que ele emite. “Um mulherengo, um
briguento, um gastdo compulsivo que nio se toca: fique
atenta e perceberd se é o caso dele”. resume. Na duvi-
da (ou no auge da paixdo). vale pedir ajuda as amigas
ou aos familiares. que terdo um olhar mais imparcial.

Companheiro

Se ele adora criticd-la ou jogé-la para
baixo, para que vocé precisa de inimi-
gos? Homem que é companheiro dé
apoio quando é necessério, numa rela-
¢do de amizade e.cumplicidade que
potencializa 0 amor: “Se a mulher quer
um vinculo duradour6. € importante que tenha a seu
lado alguém que se dedique a ela”. diz Magdalena.

“Isso implica cuidar. ter respeito, dar aten¢do, se preo-
cupar com o bem-estar da parceira.” Se ele boceja
quando vocé desabafa sobre algo que a angustia ou
se € irbnico diante de suas vitérias, péssimo sinal.
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Amoroso

De nada adianta que um homem tenha todas as qua-
lidades... se ele ndo estiver na sua. E frustrante. mas
pode acontecer. E af. para que insistir? Melhor de-
sencanar. “Uma vez, estava saindo com uma mulher
bacana. mas eu n@o estava a fim de nada sério com
ninguém”, conta Rodrigo*, 33 anos, engenheiro. “Eu
aparecia num fim de semana. sumia no outro. Se ela
estivesse no mesmo ritmo, tudo bem. Mas ela me
procurava tanto que passei a achd-la uma chata. Che-
guei a selecionar um toque no celular para niio atender
quando ela ligasse.” Pegar no pé nao funciona e a re-
ciprocidade é um bom termémetro para avaliacdo.
“*Se hd um desequilibrio. a dinAmica ndo é saud4vel”,
observa Vera Furia. Mas ndo se abale. Se o cara que
vocé procura nao estd querendo nada sério com vo-
cé. acredite: ele ndo é o cara que vocé procura.

Eleéocara..

errado

Ninguém declara que quer um ho-
mem safado, infiel ou violento,
mas esse tipo exerce fascinio so-
bre uma parte da ala feminina.
Para Vera Furia, varias hipoteses
podem esclarecer esse comporta-
mento. “Nelson Rodrigues dizia
que nao sao todas as mulheres
que gostam de apanhar, s6 as nor-
mais.” E possivel se enganar,mas a
analista alerta que, se o padrio se
repete e vocé sempre escolhe um
parceiro que a faz sofrer, é neuro-
se mesmo. Melhor partir para
uma terapia e parar de se boicotar.
O papel de mulher de malandro é
s6 para quem adora engolir sapos.
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Anexo IX

COMPORTAMENTS
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NAO a0
BULLYING
VIRTUAL

el

Conheca historias de meninas que sofreram bullying virtual, saiba o
que fazer para evitar que isso aconteca com voce e, junto com a gente,

ajude a impedir que haja mais vitimas

Texto: Rafael Tonon Edigdo: Isabelz Noronha (inoronha@abril.com.br) Foto: Victor Almeida Design: Eduardo Bessa Produgdo: Fernanda Milani Cendrio: Camila Mattoso

TODOS OS DIAS QUANDO SE
conectava, Thais dava de cara com
mensagens ofensivas nos seus perfis
do Orkut e do Twitter. Detalhe n° 1:
quem comegou com 0s xingamentos foi
o melhor amigo dela. Detalhe n° 2: cla
néao tem ideia por que ele fez isso. Ana
Catarina tinha acabado de contar que
tinha diabetes quando ganhou de uma
colega o perfil falso A Garota Docnte. E
Ana Elofsa teve uma foto sua incluida
em uma montagem porné. Como vocé
jé deve ter sacado, as histérias dessas
garotas tém ao menos um ponto em
comum: elas sofreram bullving virtual,
também chamado de cvberbullying

e online bullving. Todos esses sao
nomes que resumem uma atitude
criminosa: zoar alguém repetidamente
na internet. Nas préximas paginas,
vocé vai descobrir como elas sairam
dessa situacao e também encontra
dicas para se prevenir desse problema.
Mas, principalmente, entra junto com
a CAPRICHO em uma campanha
superimportante de combate a esse
tipo de atitude. Entao, fale com as suas
amigas, espalhe na escola e, claro,
coloque em todos os seus perfis: diga
ndo ao bullying virtual!

80 CAPRICHO

6

das meninas ja sofreram

CYW‘YMQ

A maioria delas teve que lndar com criticas

20 sew jeilo de ser

e depois chorou por dias, m
hao fez N3 ClQ

contra os agressores.
Em 60% dos casos, eles eram

alguém da escola’

“ Pesquisa feita com 12.428 meninas no capricho.com.br
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Elas foram =zoadas

Trés meninas contam o que fizeram quando sofreram cyberbullying dos...

...Amigos

“Um dia, do nada, meu melhor amigo me
chamou de falsa e comegou a me difamar
na escola, dizendo que eu falava mal de
todo mundo... Nao demorou para todos
comegarem a me xingar no Orkut e no
Twitter. Todo dia, na minha pagina, havia
alguém falando mal de mim. O pior é que,
na internet, até pessoas que eram mais
timidas ao vivo aproveitavam para me
ofender! Eu tentava deletar todos, mas
nada os fazia parar. Até que nao aguentei
e contei para 0s meus pais. Minha mae
quis falar com a diretora, mas nao deixei.
A (inica saida que encontrei foi mudar de
escola! Mesmo assim o bullying virtual
continuou por um tempo. Isso ja faz dois
anos, mas a dor continua a mesma.”
Thais, 15 anos, Sao Paulo (SP)

Dé end no bullying

Nesse caso, além da violéncia do bullying
virtual, vocé sofre pela traicao dos seus
amigos, que, agora da para ver, nunca
mereceram esse titulo. Insista em falar
com eles ao vivo para resolver a questao.
Se nao conseguir ou nao adiantar, se
afaste dessas pessoas e, entao, nao tenha
medo e nem se sinta mal em procurar a
direcao da escola para falar do assunto.
Lembre: nada justifica o bullying!

Mibha amiga foi zoada.

COMOFAS?

...Alguém da escola

“Logo que descobri que tinha diabetes,
me abri com meus amigos e alguns
professores. Mas uma menina popular
também ficou sabendo e resolveu usar_
isso contra mim. Comegou pela internet,
fazendo um perfil no Orkut chamado A
Garota Doente com vérias fotos minhas.
Ela me humilhava: falava que ninguém
poderia sair comigo porque ia passar
vergonha, ja que eu nao poderia comer
nada. Com isso, as pessoas se afastaram
de mim, ndo me chamavam mais para
nada. Fiquei péssima! O pesadelo s6
acabou quando o caso chegou a diretoria
e eles fizeram a tal garota me pedir
desculpas na frente de todos sob a
ameaca de ser expulsa.”

Ana Catarina, 16 anos, Sao Paulo (SP)

Dé end no bullying

Vocé tera vontade de se isolar de todos,
mas tente resistir: continuar agindo
normalmente é um jeito de mostrar a sua
forca, pois os autores do bullying querem
mesmo que vocé se sinta diminuida. Evite
também responder a e-mails ou recados
deles nas redes sociais. Em vez disso,
leve o caso a diregao da escola. Se nao se
sentir a vontade, peca que seus amigos a
ajudem a fazer a dentincia.
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...Desconhecidos

_“Ha dois anos, uma montagem com uma
. fotominha foi publicada em um site porné.
Mandaram o link para varias pessoas da

escola, entre elas, meu namorado. Ele
nao acreditou que aimagem era falsa e
terminamos. Fiquei tao envergonhada que
nao consegui contar para meus pais. No
fim, foi meu irmao que contou. Eu chorava
feito crianca e nao queria ir & escola. Nao
suportava a ideia de as pessoas olharem
para mim e se lembrarem da foto. Cheguei
a faltar uma semana! Me afastei de meus
amigos e quase ndo safa de casa. Tive até
que comecar a fazer terapia. S6 voltei
com meu namorado quatro meses depois.
Até hoje, tenho muita dificuldade de
confiar nas pessoas.”

Ana Eloisa, 18 anos, Curitiba (PA)

Dé end no bullying

Tente vencer a vergonha e contar tudo aos
seus pais. Eles poderao acionar a policia,
que vai identificar e punir os agressores. E
guarde as provas: se sua foto circulou por
e-mail, preserve um deles na sua caixa de
entrada - se apenas imprimi-lo, nao terd
valor legal. Na escola, se nao suportar os
olhares das pessoas, converse com sua
mae e peca para se afastar uns dias: isso vai
ajudé-la a organizar melhor as ideias.

El faco o cyberbullying

Sério? Ainda esta em tempo de parar! A gente da

£ Fique ao lado dela. Pense
que essa é justamente a hora
em que a garota mais precisa
de vocé. E é também uma
chance de mostrar o quanto a
sua amizade é verdadeira.

£ Evite fazer julgamentos.
Respeite 0 momento dela.
Isso significa consolar o choro
e evitar fazer julgamentos.
Ela ndo precisa de mais uma
pessoa atacando-a!

% Incentive sua amigaa
contar o que esta acontecendo
para algum adulto. O melhor é
que sejam os pais dela. S6 com
a autorizacao deles é possivel
pensar em punicoes legais dos
responsaveis pelo bullying.
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% Procure ajuda imediata.
Ha servicos especializados
nesse tipo de problema, como
o Nicleo de Pesquisa da
Psicologia em Informatica, da
PUC-SP (nppi@pucsp.br), que
oferece orientagoes online

de como agir, e o disque 100,
que é de graga e registra
dentincias anonimas.

& Nao repasse e nem deixe
outros amigos ou conhecidos
repassarem um e-mail
maldoso sobre a sua amiga.
Participar desse tipo de
movimento na internet —
ainda que seja como mera
espectadora —também

é cyberbullying! E pode
machucar muito uma pessoa.

dois bons motivos para vocé — além da dor que pode
causara uma pessoa. O primeiro € que a sensacao

de poder que essa atitude proporciona nao passa de
uma ilusao e pode até viciar. O autor dos xingamentos
se sente mais forte toda vez que humilha os outros e,
assim, sua vontade de repetir a dose so aumenta. O
que ele nao percebe € que, dia apos dia, esta ficando
mais sozinho. Afinal, 0s amigos que consegue sao,

na maioria, garotas e garotos movidos pelo medo de
serem a proxima vitima. Ta na cara que isso nao vai
durar muito, né? A outra razao para nao querer entrar
nessa é que todo tipo de bullying é crime. E se engana
quem acha que a internet oferece anonimato. Em
grande parte das vezes, é possivel rastrear os autores
do bullying virtual. As punicoes previstas para esse
crime sao 0 pagamento de uma indenizacao e, no caso
de o agressor ter mais de 18 anos, a obrigatoriedade de
prestar servicos comunitarios e ateé a prisao.
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N3o caia hessa

Cuide da sua privacidade e evite ser a préxima vitima do bullying virtual

’ : < \ i
Cuidadocom ' O perigo : Faca assim
5 1
. Oprincipal é o aparelho com suas ,  Descarregue seus arquivos com frequéncia e apague da
1 fotos e videos cair nas maos de ' memodria do aparelho seus videos e suas fotos. Ja pensou
SEU CELULAR  + pessoas erradas. 1 sevocé perde ou esquece o celular em algum lugar?
1 1
o= L3
E Ter a falsa sensacao de que é Nao troque informagdes importantes, como suas senhas
seguro enviar dados por ele ou € seu endereco, com quem s conhece virtualmente. E
E-MAIL receber mensagens indesejadas. nunca deixe seu e-mail visivel em sitese blogs.

S6 conte seus segredos ao vivo. Na internet, tudo fica
registrado (no histérico de MSN, na caixa de entrada...)
eé dificil controlar para onde vao essas informacdes.

Falar mal de alguém, registrar
brigas ou uma opinido que depois
vai ser usada contra vocé.

5
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Nao mostre (nem para o seu namorado!) mais do que
mostraria em piblico. Nunca se sabe quem terd acesso
ao computador dessa outra pessoa —nem do seu.

Vocé se expor demais: em posices
comprometedoras ou revelando
partes intimas do seu corpo.
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- Mude as configuragdes para que s seus amigos
~possam ver suas mensagens e fotos. E seja seletiva -
na hora de adicionar alguém. S 4

Qualquer pessoa poder ver seus
dados ou suas fotos e salva-los para
fazer montagens ou zoar vocé.
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Quem deu as informagdes: César Candido, gerente da Trend Micro, Cleo Fante, educadora e autora do livro Fendmeno Bullying
(ed. Verus), Jose Matias, gerente de suporte técnico da McAfee, e Rodrigo Nejm, diretor de prevencio da ONG SaferNet. CAPRICHO 83
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Anexo X
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VOCE JA
REPASSOU

A UMA AMIGA

O NOME DO
CALMANTE QUE
"SALVOU" SUA
VIDA? RESOLVEU
POR CONTA
PROPRIA, VOLTAR
A TOMAR O
COMPRIMIDO QUE
SOLUCIONOU SEU
PROBLEMA HA UM
ANO? CUIDADO: A
AUTOMEDICACAO
E UMA BOMBA-
RELOGIO QUE,
CEDO OU TARDE,
DETONA A SAUDE
DE QUEM INSISTE
EM BRINCAR DE
MEDICO. VEJA POR
QUE NAO DEVE
CONTINUAR SE
ARRISCANDO.

72

SAUDE

JA ERA MADRUGADA QUANDO

amodelo Aline, 28 anos, foi parar no
pronto-socorro com o rosto cheio de
bolhas e edemas. Tudo porque
queria selivrar deuma mancha e
seguiu adica de uma amiga. “Muitas
modelos passam um remédio a base
de acido retinoico para deixar a pele
lisinha e clara”, diz Aline. "Fizo
mesmo e acordei no meio da noite
daquele jeito.” Como ela comprou um
remédio de tarja vermelha sem
receita nem supervisdao médica, ndo
sabia que deveria suspender o uUso
dos outros cremes habituais, que,
em conjunto com o acido, causaram
uma reacao alérgica severa.

A GERENTE DE VENDAS Ana Claudia,

32 anos, nuncaimaginou que
algumas gotas de dipirona seriam
capazes deleva-la ao hospital com
edema de glote, sintoma quefechaa
garganta e pode causar paradas
respiratoria e cardiaca. Eisso s6
aconteceu porque ela esqueceu seu
costumeiro remédio para colica e
aceijtou a sugestao da irma de tomar
o (@parentemente inofensivo)
analgésico. O que pouca gente sabe:
adipirona é capaz de desencadear
sérias reacoes adversas.

medicd

DOr conveniencid

TEXTO SANDRA HIRATA E GIULIANA CURY FOTO GUSTAVO ARRAIS




E O QUE DIZER DO CASO

da designer Helena, 27 anos? Estava
muito gripada e resolveu comprar
um anti-inflamatorio, sem receita
mesmo. “Eu nem lia bula. E como

era uma pilula bem pequena

decidi tomar logo duas para sarar
mais rapido”, lembra. Em poucos
minutos, comecou a sentir tontura,
calafrios, enjoo e sensacao

de desmaio. Ela se recuperou sem
precisar irao hospital, mas

o susto foi grande o suficiente para
nao pensar mais em aditivar a

dose dos remédios por conta propria. {

o médico e o monstro

Se vocé acha que estamos falando de casos isolados,
pare dois segundos e pense em vocé, na sua familia e
nos amigos. Vai dizer que nunca ouviu histéria parecida
— ou jamais vivenciou uma? Uma crise de insénia que
aparece do nada acaba sendo creditada ao stress — e
nio ao comprimido para emagrecer que a amiga “recei-
tou”. A dificuldade de fazer xixi vira culpa do excesso de
trabalho (“Mal tenho tempo de ir ao banheiro...”), e no
ao remédio para célica pego emprestado... Muitas vezes
a gente ndo liga o mal-estar, a irritacdo ou até uma aler-
gia repentina ao uso indevido da medicagao. Deveria...

Eis uma grande cilada da automedicagio: ao entrar
na farmacia, aceitar a cestinha gentilmente cedida pelo
funcionario e comegar a passear pelos corredores, nin-
guém imagina que o analgésico escolhido aleatoriamen-
te pode comprometer a pressao arterial ou que (muito
menos!) o antidepressivo buscado para pér fim ao desa-
nimo da relacido amorosa tem chance de minar justa-
mente a vontade de transar. Pois é. Eu ndo sei. Vocé nio
sabe. E sua amiga também nao vai saber, a nao ser que
ela seja médica e conheca seu histérico de saude. Que
bom se a gente aplicasse a tal filosofia do ado, ado, ado,
cada um no seu quadrado.

“O uso de remédios no Brasil é um caos”, desabafa o
médico Anthony Wong, diretor do Ceatox (Centro de
Assisténcia Toxicol6gica do Hospital das Clinicas da
Faculdade de Medicina da Universidade de Sao Paulo).
“As pessoas tomam qualquer coisa por conta prépria,
sem nenhum critério.” O resultado disso é uma inver-
sao total no proposito deles: cuidar da satide, e ndo pre-
judica-la. Entretanto, ao insistir na automedicacio,
vocé nao apenas coloca sua vida em risco — 30% das
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intoxica¢6es por remédio no Brasil sdo resultantes do
uso indevido — como tende a desencadear doengas.

E, garota, se um medicamento-mal administrado in-
comoda muita gente; dois incomodam muito mais. Um
inofensivo comprimido para febre, quando ingerido
com outro, ern dosagem errada ou por uma pessoa alér-
gica, pode virar uma arma perigosa. Fique de olho nes-
tas substancias:

m DIPIRONA Presente em antitérmicos e analgési-
cos, pode diminuir o efeito de alguns remédios para
pressio alta e potencializar a aco de anticoagulan-
tes, de certas drogas psiquitricas, como litio, e de
alguns remédios para cancer.

m ISOMETEPTENO Presente em analgésicos, pode
piorar a pressao alta. Com antipsicéticos como a
clorpromazina, a substancia provoca queda da tem-
peratura do corpo (hipotermia).

m PARACETAMOL Presente em analgésicos e anti-
térmicos, pode causar danos ao figado em dosagens
superiores a 4 miligramas por dia. E esse limite é
menor para quem ingere muita bebida alcodlica ou
ja tem problema no figado.

= RIVOTRIL Presente em ansioliticos e antidepressi-
vos, pode causar vertigens, tremores, perda de equi-
librio, dificuldade de movimento e dependéncia, ou
seja, vicia. Bebidas alcodlicas aumentam seu efeito
com reagbes imprevisiveis.

m FLUOXETINA Presente em antidepressivos, a
substancia pode diminuir a libido e provocar ideias
suicidas e excita¢do exagerada com ilusées grandio-
sas (mania). Em interacio com alguns tipos de anti-
inflamatérios e analgésicos, pode causar sangra-
mento estomacal ou intestinal.

m ESCOPOLAMINA Presente em remédios para ali-
viar célicas menstruais, pode causar taquicardia e
retenc¢ao urindria.

m DICLOFENACO Presente em anti-inflamatérios,
pode causar de tlcera a diarreias cronicas e reagoes
em quem é alérgico. Em interacdo com diuréticos,
pode anular seu efeito.

doutoras de aluguel

O assunto é tao sério que entidades envolvidas com
saude chegaram a fazer um levantamento para ter no¢ao
do problema. Os nimeros sio preocupantes: 8o milhoes
de brasileiros se automedicam e cerca de 65% do volume
total dos remédios vendidos no pais é comprado sem re-
ceita. Sessenta e cinco por cento das pessoas colocam a
saude em risco espontaneamente! Que medo.

E ndo pense vocé que os tnicos vildes dessa histéria
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sdo os remédios com tarja preta, como os ansioliticos,
anorexigenos, antidepressivos ou os que exigem a re-
ceita azul (aquela que fica retida na farmacia). Os medi-
camentos de tarja vermelha, como anti-inflamatérios,
corticoides e antialérgicos, apesar de necessitarem de
receita, sao comercializados livremente, como se nio
apresentassem nenhum risco. Ledo engano. “Infeliz-
mente, a tarja acaba tendo um carater meramente in-
formativo e ilustrativo no Brasil”, reforca Elisaldo Carli-
ni, psicofarmacologista, diretor do Cebrid (Centro Bra-
sileiro de Informacées sobre Drogas Psicotrépicas). O
que pouca gente sabe é que mesmo os remédios apa-
rentemente inofensivos tém 14 suas doses de perigo.

Como ndo é tao simples assim fazer com que as pes-
soas se conscientizem dos danos que um simples com-
primido pode causar, recentemente foi aprovada uma
lei que proibe as farmacias de vender qualquer tipo de
remédio em gondolas nos corredores. Eles devem ficar
atras do balcdo, acessiveis apenas aos funcionarios. Uma
medida clara para tentar controlar a compra sem receita
ou por impulso. A ideia veio resolver, em parte, uma das
deficiéncias apontadas pelo dr. Wong, de que o Brasil
precisa de um sistema rigido de fiscalizacio e controle
de venda de medicamentos, como acontece nos Esta-
dos Unidos, no Canadé e namaior parte da Europa.

Nos EUA, alias, as drogas conhecidas como Rx (os
anti-inflamatérios de tarja vermelha daqui, por
exemplo) s6 podem ser comercializadas com pres-
cricao médica, no balcio, por farmacéuticos treina-
dos. Na Inglaterra, existe uma categoria intermedi-
aria, os BTC (behind-the-counter), como antialér-
gicos com efedrina, e a pilula do dia seguinte, cuja
venda esta autorizada sem receita mediante en-
trevista com o farmacéutico, apresentacio de do-
cumentos e registro de dados. Além de precisar
da indicacio médica, nesses paises, os remédios
sao entregues em por¢oes, de acordo com a du-
racao do tratamento: o farmacéutico retira da
embalagem original apenas a quantidade pres-
crita na receifa e passa para aqueles frasqui-
nhos 30 comuns de ver nos filmes america-
nos. Isso 2:uda 2 evitar os abusos ou sobras,
que poderiam ser usadas por tercejros, além
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ESPIRROU,
MARCOU
CONSULTA?

Diante de todas essas
informacdes, vocé
deve estarse
perguntando se deve
procurar um médico
sempre que sentirum
minimo mal-estar.
Arespostaésime
ndo. A Organizacdo
Mundial da Saide
apoia a automedicacdo
responsavel, que
acontece quando a
pessoa ja foi orientada
pelo médico e sabe os
remédios que pode
tomar, em qual
quantidadeeem
conjunto com quais
outros tipos de droga.
Agora, sejafazcerto
tempo (de seis meses
aum ano) que vocé
passou pelo
especialista e voltou
a sentir os mesmos
sintomas, o certo é
marcar uma consulta
para checar se o seu
organismo continua
compativel com

atal medicacdo,
certificar-se que se
tratarealmente do
mesmo problema e
até checar se omal
passou. Sim, porque
se medicar “de

olho” pode agravar

o caso. A cistite,

por exemplo. Se
abactériando

for totalmente
debelada, o quadro
pode evoluir para
umainfeccdo

nos rins. E sério.
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Anexo XI
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ucarpara
cresce
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tecla no MSN, aguarda um download e troca torpedos. Para essas mentes multitarefa, a escola }
precisa oferecer mais do que giz e saliva do professor. Aqui, os caminhos para educar | |

(em casa —isso & com vocé —e na escola) jovens e criancas que aprenderam o sentido de i

play antes de montar uma frase inteira em portugués pauvio oe Camazco |||
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Educar para crescer

rovavelmente, vocé se lembra de quan-

do seus pais lhe davam broncas carinho-

sas perguntando como conseguia estu-

dar com os fones do walkman no ouvido.

Agora. veja a si mesma observando seus

filhos sem compreender como eles con-

seguem fazer a lico de casa. acessar o Orkut. ouvir
muisica no iPod. fazer um download. falar ao celular e
ver TV —tudo ao mesmo tempo. Algo mudou, niio &7
No admiravel mundo novo da tecnologia, uma gera-
caodiferente de jovens surgiu. com muitas caracterfsti-
cas com as quais pais e educadores estdo. a duras pe-
nas, aprendendo a lidar. Estamos diante da geracdo Y.
Esse foi o termo encontrado por pesquisadores e pro-

fissionais da 4rea de recursos humanos para tentar
entender o comportamento de criancas e jovens mul-

de relacionamento. como Orkut. Facebook e MSN. Na
era digital. esses grupos se multiplicam exponencial-
mente. influindo no modo como consomem. formam
juizos de valor e se informam. Nés confidgvamos nas
enciclopédias. enquanto eles recorrem a redes inter-
mindveis para descobrir o que-querem e para expres-
sar suas preferéncias. seus desejos e suas posicoes.

Além dessa vida comunitdria intensa. ha diversos
pontos em comum entre os jovens de hoje. segundo
Renato Trindade. presidente da Bridge Research.
empresa de pesquisa que estuda o comportamento
das novas geragdes. entre outros assuntos. “Eles cla-
mam por feedback e resultados imediatos. Se nao
percebem que estdo evoluindo. tém dificuldade em
continuar insistindo™, observa. No mundo do traba-
lho. essa carapuca serve para jovens que trocam de
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emprego a cada trés meses. Na sala de aula, questio-
nam o tempo todo se o que estdo aprendendo vai
adiantar para alguma coisa. Para entender e educar
essa geragao, € preciso saber que sdo bastante dife-
rentes de nés. Mais do que nunca, os pais devem
encontrar nas escolas bons parceiros para lidar com
essa nova realidade. A escolha da escola e o acom-
panhamento do aprendizado tornam-se especial-
mente importantes nesse contexto — sem esquecer
que a presenca da familia continua imprescindivel.

titarefa. ou seja. que fazem muitas coisas simultanea-
mente, sdo colaborativos, dgeis, compartilham ideias
com facilidade e mostram-se acostumados a um am-
| biente de mudangas e de incertezas. A expressdo sur-
Ht giu na década de 1990. mas vem se popularizando.
i “Enquanto os adultos com mais de 30 anos nasceram
no mundo analégico. a geracio Y cresceu imersa nas
infovias. com acesso ilimilado a imagens. sons e ou-
tros recursos de comunicagdo”. afirma a pesquisadora
Cristina Cano. estudiosa das diferencas geracionais,
da Universidade de Barcelona, na Espanha. Segundo
ela. ha um gap com o qual precisamos aprender a con-
viver, pois somos verdadeiros imigrantes nesse mun-
do. Os adultos representam a geracio conhecida como
X. pés-baby boom (a grande explosao populacional do
pés-guerra). De maneira geral. sdo pessoas que brinca-
ram na rua e tém uma relacio no maximo amigével com

Filas + giz + saliva = indiseiplina

Nao € algo simples. A educacao vive um periodo de
grandes contradi¢des. Ao mesmo tempo que se dis-
pde a preparar os cidadaos do século 21, sobrevi-
ve amarrada em estruturas seculares — como colocar
uma crianga atrds da outra em aulas expositivas que
seguem a velha férmula do giz e saliva. Por isso.

i s A e
;‘ | P[‘OfeSSO]"Xd]Z“VOVOV]u a nas salas de aula, um dos sintomas para esse gap en-
a%' : llva”o alullO que sa— tre professores e alunos se traduz em indisciplina.

l e RS “Quando um aluno que vé horas de TV por dia. acessa
101‘2]135%1‘1 net. ouve 1sso e se sente a internet e joga videogame chega a escola e ouve o
| um

professor dizendo ‘o vovd viu a uva’, provavelmente se
sente um extraterrestre. £ como se dissesse: “Muito
bem. leve-me ao seu lider’ ™", costuma brincar o fil6so-
fo Mario Sergio Cortella. Em outras palavras. a aula
silenciosa. em que um mestre fala por 45 minutos e
o discipulo escuta. é uma realidade radicalmente in-
versa & que vivem os jovens fora da escola. “As
criancas navegam num mar de informacoes que se
conectam o tempo todo. e esse entorno acaba por
criar uma certa resisténcia & antiga organizacdo da
escola. E cada vez mais dificil prender a aten¢do dos =

Fassina, Glloss/Modelo Jodo Guilherme Gongalves Giroldo, Vogue Enfant/Maoveis, Tok&Slok

MARIO SERGIO CORTELLA

o computador. Os filhos — daf 0 Y — j4 conheciam o
play e o stop aos 3 anos. E hd quem j4 fale em gera-
¢80 Z para incorporar outros aspectos, como a disse-
minacdo e a sofistica¢do crescente dos games. Nio se
_ trata apenas de ter mais brinquedinhos eletronicos a
il mao. Hd muitas mudangas que néo devem ser despre-
4| zadas. Segundo os especialistas. entre as caracterfsti-
cas dessas novas geragoes estd a organizacdo em co-
munidades de valores — isso explica a explosio de sites

oto Chris Parente/Realizacao Noris Martinelli/Prodiicao Sylvia Radovan/Cabelo e maquiagem Jun
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alunos longamente. ainda que isso fosse possivel tem-
pos atrds”, diz o professor e escritor Paulo Bedaque.
A solugdo ndo é simplesmente incorporar os recur-
sos tecnolégicos ao ensino. A tecnologia precisa estar
presente, mas nao apenas como um disfarce para au-
las que continuam presas aos formatos tradicionais:
deve ampliar as possibilidades de pesquisa, de simu-
lagao de fendmenos, de interacéo entre estudantes e
professores. Para fazer um teste. cheque se os traba-
lhos apresentados pelos alunos ndo sdo somente um
copy-paste de contetidos encontrados prontos na web.
Uma boa escola terd a preocupacdo de identificar e
contornar a tentagio da cola high-tech. Do mesmo
modo, € preciso ndo se iludir com a grande facilidade
que criangas e jovens demonstram para navegar pelo
oceano de informacdes. pois frequentemente desen-
volvem uma relagdo superficial com o saber escolar.
De fato, uma das dificuldades apontadas pelos educa-
dores € o tempo cada vez menor em que 0s jovens
conseguem ficar concentrados num assunto. Nio é
aceitavel. porém, que uma escola use esse argumento
para justificar os problemas de aprendizagem. “Se um
dos lados tem que aprender como lidar com o baixo
poder de concentrago, esse lado é a escola, que deve
estar atenta as novas demandas da sociedade”, defen-
de Bedaque. Assim, observe as estratégias utilizadas
nas aulas das criangas, o interesse que elas manifes-
tam e. sobretudo, a forma como se relacionam com
seus professores. “Os estudos que vém sendo feitos
nos tltimos dez anos mostram a necessidade de mu-
danga nos padrdes de relacionamento e de comunica-
¢do entre professores e alunos™, completa o pesquisa-
dor Joe Garcia, doutor em educacao pela PUC-SP.

Comida congelada e roupa suja

A geragdio Y também pede, desde os primeiros anos,
um cuidado especial com a formacao de valores, Isso
vale para os diversos aspectos da educag@o. Uma das
caracterfsticas marcantes desses jovens € a dificulda-
de em assumir responsabilidades, lembra Renato.
Um exemplo simples: se vocé deixar, é muito provével
que o filhdo s6 saia de casa depois dos 30 anos e ainda
volte para pegar'uma comida congelada e éntregar a
roupa suja. No mundo'da educaciio, essa caracteristi-
ca. jé notada no mundo corporativo, pede uma acdo
contréria e de mesma intensidade. Mais do que nun-
ca. deve-se mostrar as criancas e aos adolescentes
que ndo hd meio-termo: para amadurecer. terdo de
arcar com as consequéncias dos préprios atos, e essa

liggo comega bem cedo. Se a escola se limita a punir
as infragdes as regras, sem se preocupar em discu-
tir com os alunos o alcance dos seus atos — quando
magoam os amigos, desrespeitam o professor ou des-
troem carteiras —, pouco avango havera nesse campo.
E preciso que haja tempo e espaco para que os jo-
vens compreendam os efeitos de seu comportamento.

E hora de ir & escola do seu filho e ver como ela
estd enfrentando o desafio de educar essa nova ge-
racdo. Seja de um ponto de vista mais conservador.
seja adotando um discurso moderno, ¢ fundamental
que os diretores e coordenadores tenham opinido
formada sobre um tema que nio é nada banal — e
que essa opinido combine com a sua. Muito mais do

’ SO =P
‘GeracaoY exige resultados
;Jmedlatos_)g%eedback. Se

850 Ao vem, 0s jovens acabam
[ dGSISI]IldO RENATO TRINDADE

que ter computadores a disposico. as criancas e os
Jovens da geracdo Y precisam encontrar condicdes
para seguir adiante — ndo como pessoas imaturas e
sem rumo nem como profetas de um novo tempo,
mas simplesmente como seres humanos que nas-
ceram dentro de uma nova realidade e necessitam
encontrar formas préprias de viver e se realizar.o

www.educarparacrescer.com.br
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